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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Sunkissed –itseruskettavan kosmetiikkabrändin 
asema Suomen markkinoilla. Työn toimeksiantajana toimi Sunkissed–brändin jakelija Satoki 
Partners Oy. Työn tarkoituksena oli koota toimeksiantajalle tietoa Sunkissed-brändin kilpaili-
joista sekä kuluttajien mielikuvia brändistä. Näiden tietojen avulla työn loppuun koottiin yh-
teenveto brändin tämänhetkisestä asemasta ja asemoinnin onnistumisesta sekä annettiin mah-
dollisia kehittämisehdotuksia, joita toimeksiantaja voi hyödyntää.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa keskityttiin kilpailuun, segmentointiin ja asemointiin. Osa tut-
kimuksellisesta osuudesta toteutettiin laadullisina SWOT-analyyseina Sunkissed-brändistä ja 
sen kilpailijoista. Tiedot SWOT-analyyseihin kerättiin tekemällä havaintoja tuotteita myyvissä 
liikkeissä ja internetissä. Kilpailija-analyysin lisäksi opinnäytetyössä toteutettiin kuluttajaky-
sely, joka liittyi itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden käyttöön ja mielikuviin itserusketta-
vista kosmetiikkabrändeistä. Kilpailija-analyysin tuloksissa erottuviksi tekijöiksi nousivat hinta, 
tuotevalikoima ja näkyvyys markkinoilla. Kuluttajakyselyssä selvisi, että kuluttajille tärkeimpiä 
ominaisuuksia itseruskettavissa kosmetiikkatuotteissa olivat tuotteen toimivuus ja hinta. Näi-
den kriteerien pohjalta tehtiin asemointikartta, jossa määritettiin Sunkissed-brändin asema 
markkinoilla. Lisäksi asemoinnin onnistumista arvioitiin vertaamalla kuluttajien ja toimeksian-
tajan mielikuvia Sunkissed-brändistä.  
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The objective of this thesis was to find out the position of the Sunkissed self-tanning brand in 
the Finnish market. This thesis was implemented in collaboration with Satoki Partners Oy, which 
is the distributor of Sunkissed. The purpose of the thesis was to gather information about the 
competitors of the Sunkissed brand and also the consumers’ images of the Sunkissed brand. The 
current position of the brand and the success of the positioning were summarised in the end of 
the thesis based on the results. The thesis also includes development proposals for the com-
pany.  
 
The theoretical part focused on competition, segmentation and positioning. The research part 
includes a qualitative SWOT analysis about Sunkissed and its competitors. The information for 
the SWOT analysis was gathered by observing the stores selling the products as well as Internet. 
In addition to the competitor analysis, a consumer inquiry was implemented in this thesis. The 
inquiry was focused on the consumers’ use of self-tanning products and the images of self-
tanning brands. The results of the competitor analysis showed that the main distinguishable 
factors were price, product range and the visibility in the market. It was discovered in the 
consumer inquiry that the most important features of the self-tanning products for the con-
sumers were functionality and price. A positioning map was made based on these criteria. In 
the positioning map the position of Sunkissed was defined in the Finnish market compared to 
the selected competitors. Also the success of the positioning was evaluated by comparing the 
consumers’ and the company’s images of the Sunkissed brand. 
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 1 Johdanto  
Vallitsevat kauneusihanteet ja trendit vaikuttavat merkittävästi kosmetiikka-alan markkinoi-
hin. Ruskettuneen ihon ihannointi on noussut viime vuosien aikana yhdeksi vallitsevaksi tren-
diksi myös Suomessa. Päivettynyt iho on monen toiveena myös silloin, kun luonnollisen ruske-
tuksen saavuttaminen ei ole mahdollista. Vallitsevan trendin ja kasvavan kysynnän myötä Suo-
men kosmetiikkamarkkinoille on viime vuosien aikana rantautunut useita kosmetiikkabrändejä, 
jotka tarjoavat kuluttajille erilaisia tuotteita ihon itseruskettamiseen. Brändien ja tuotevali-
koimien lisääntymisen myötä myös kilpailu itseruskettavien kosmetiikkabrändien välillä on li-
sääntynyt, mikä asettaa haasteita brändien erottumiselle toisistaan. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi kosmetiikan maahantuontiin ja jakeluun keskittyvä yri-
tys Satoki Partners Oy. Yrityksen valikoimaan kuuluu Sunkissed -itseruskettava kosmetiik-
kabrändi, johon tämä opinnäytetyö keskittyi. Opinnäytetyön aihe pääteettiin yhdessä toimek-
siantajan kanssa ja sen tarkoituksena oli selvittää Sunkissed–brändin asema kosmetiikkatuottei-
den markkinoilla Suomessa. Sunkissedin asema selvitettiin tekemällä kilpailija-analyysi neljästä 
brändin potentiaalisimmasta kilpailijasta. Opinnäytetyössä kilpailijat esitettiin anonyymeinä. 
Kilpailija-analyysi toteutettiin SWOT-analyysien avulla, joissa arvioitiin opinnäytetyön tekijöi-
den havaintoja sekä kilpailijabrändeistä että Sunkissedistä. Lisäksi tehtiin kuluttajakysely, 
jossa selvitettiin kuluttajien mielikuvia Sunkissed–brändistä sekä yleisesti itseruskettavien kos-
metiikkatuotteiden käyttöä Suomessa. Kuluttajakyselyn avulla arvioitiin kohtaavatko itse brän-
din, toimeksiantajan ja kuluttajien mielikuvat brändistä eli onko asemointi onnistunut.  
 
Toimeksiantaja ei tiennyt entuudestaan kovin paljoa itseruskettavista kosmetiikkatuotteista tai 
alalla vallitsevasta kilpailutilanteesta. Opinnäytetyön teoriaosuudesta koostettiin toimeksian-
tajalle yleistä tietoa itseruskettavista kosmetiikkatuotteista sivuten niiden kemiallista toimin-
taperiaatetta. Laajemmin teoriaosuudessa keskityttiin kilpailuun, segmentointiin ja asemoin-
tiin liittyviin käsitteisiin, joita toimeksiantaja voi myös hyödyntää yrityksen toiminnassa tule-
vaisuudessa.  
 
Tämän opinnäytetyön tutkimustulosten perusteella pystyttiin tarkastelemaan Sunkissed–brän-
din asemaa ja arvioimaan sen menestymistä ja mahdollisia kehityskohteita. Tulosten avulla 
toimeksiantaja pystyi pohtimaan, miten markkinointiin ja jakeluun tulisi tulevaisuudessa pa-
neutua. 
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2 Toimeksiantaja: Satoki Partners Oy 
Toimeksiantajana tässä opinnäytetyössä toimi Satoki Partners Oy, joka on kolmen miesyrittäjän 
johtama itsenäinen kosmetiikan maahantuontiin ja jakeluun keskittyvä yritys. Yrityksen toi-
misto ja varasto sijaitsevat Söderkullassa, Sipoossa. Yritys toimii Suomen markkinoiden lisäksi 
Virossa, Puolassa, Itävallassa ja Unkarissa. Satoki Partners Oy on keskittynyt pääasiassa päivit-
täistavarakosmetiikkaan ja sen toimintaan kuuluvia kosmetiikkabrändejä ovat eos, I Love..., 
Sunkissed sekä COLAB. Kosmetiikkatarvikkeiden ja –laitteiden valikoimaan kuuluvia tuotemerk-
kejä ovat Elite Models, Franck Provost ja Demeliss. Yrityksen valikoimaan kuuluvat tällä het-
kellä myös Christiano Ronaldo ja FC Barcelona -tuoksut. Satoki Partners Oy tarjoaa ulkoistettu-
jen yhteistyökumppaneiden kautta myös kokonaisvaltaista sopimusvalmistusta sekä lisensointi-
tuotteita aina tuotteiden suunnittelusta ja graafisesta toteutuksesta itse tuotepakkauksiin. Ai-
kaisemmin yritys on valmistanut sopimusvalmistuksella Robin -tuoksut ja -kosmetiikkatuotteet. 
Lisäksi yrityksellä on oma tuoksumerkki Today I Feel.... (Satoki Partners Oy 2017a; Satoki Part-
ners Oy 2017b; Satoki Partners Oy 2017c.) 
3 Itseruskettavat kosmetiikkatuotteet 
Itseruskettavat kosmetiikkatuotteet ovat valmisteita, jotka iholle levitettäessä antavat sille 
väliaikaisen sävyn. Tämä sävy jäljittelee luonnollisesti saadun rusketuksen väriä. Väri kehittyy 
iholle joko välittömästi tai muutaman tunnin kuluessa ja se voi säilyä iholla jopa viikon, riippuen 
tuotteen koostumuksesta ja vaikuttavista raaka-aineista. (Draelos 2015, 348-349.) 
 
Suurin osa itseruskettavista kosmetiikkatuotteista perustuu raaka-aineisiin, jotka reagoidessaan 
epidermissolujen proteiinien aminohappojen kanssa muodostavat melanoideja. Lopputulos nä-
kyy iholla rusketuksen kaltaisena värinä. Eniten käytetty ja tehokkain raaka-aine itserusketta-
vissa kosmetiikkatuotteissa on DHA eli dihydroksiasetoni. Pienen molekyylikokonsa vuoksi DHA 
pystyy imeytymään syvällekin epidermikseen, mikä on havaittavissa rusketuksen pitkäkestoi-
suutena. DHA reagoi keratinosyyttien proteiinien kanssa, minkä takia itseruskettavat kosme-
tiikkatuotteet toimivat tehokkaammin ihoalueilla, joissa on eniten keratinosoituneita keratino-
syyttejä. Runsaasti keratinosoituneita keratinosyyttejä löytyy esimerkiksi nilkoista ja kyynär-
päistä. Tästä syystä itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden käyttöohjeissa usein neuvotaan 
kuorimaan nämä ihoalueet ennen itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden käyttöä, jotta välty-
tään epätasaiselta rusketukselta. Syntynyt väri ei huuhtoudu pois hien tai veden avulla DHA:n 
ja keratinosyyttien proteiinien välisten sidosten takia. (Draelos 2015, 349, 353.) EU:n kosme-
tiikkadirektiivi tunnustaa dihydroksiasetonin lisäksi ruskettaviksi raaka-aineiksi myös asetyyli 
tyrosiinin ja erytruloosin (Cosing 2017). Näillä raaka-aineilla on samankaltainen toimintaperi-
aate, mutta ne reagoivat hitaammin keratinosyyttien proteiinien kanssa, jolloin rusketuksen 
syntymiseen kuluu enemmän aikaa. (Draelos 2015, 350.) Itseruskettavien kosmetiikkatuottei-
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den iholle tuottama epämiellyttävä haju herättää paljon keskustelua. Haju ei johdu itse kos-
metiikkatuotteesta vaan ihon ja DHA:n välisestä reaktiosta, jolloin rusketus syntyy. Syntynyt 
haju riippuu käyttäjän ihosta, mutta nykypäivänä useissa tuotteissa käytetään ainesosia, jotka 
peittävät tätä reaktiossa syntyvää hajua. (Baki & Alexander 2015, 643.) 
 
Nykypäivänä itseruskettavista tuotteista on saatavilla useita erilaisia tuotemuotoja. Kasvo- ja 
vartalovoiteet, joissa on alhainen DHA pitoisuus, on tarkoitettu säännölliseen ihon kosteutuk-
seen. Näillä tuotteilla rusketus kehittyy iholle vähitellen levityskerrosten lukumäärästä riip-
puen. Markkinoilta löytyy myös helppokäyttöisiä suihkutettavia itseruskettavia kosmetiikka-
tuotteita, joita ei tarvitse erikseen levittää iholle. (Draelos 2015, 354.) Viime vuosien aikana 
markkinoille on tullut näiden ohelle myös itseruskettaviavaahtoja ja -geelejä. 
3.1 Sunkissed 
Sunkissed on vuonna 2000 perustettu brittiläinen itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden 
brändi, joka tarjoaa tuotteita kokonaisvaltaiseen ihon itseruskettamiseen. Sunkissed kuuluu 
brittiläiselle Rainbow Cosmetics Manchester Ltd. nimiselle perheyritykselle, joka on keskittynyt 
sekä selektiivisen- että päivittäistavarakosmetiikan tukkumyyntiin ja jakeluun. Suomessa Sun-
kissedin tuotteita jakelee Satoki Partners Oy. Sunkissedin tuotevalikoimaan (Kuvio 1) kuuluu 
kaksi itseruskettavaa vaahtoa, kolme voidetta, yksi vartalokuorinta. Näiden lisäksi valikoimasta 
löytyy myös kaksi tuotteiden levittämiseen tarkoitettua kinnasta. Sarjalta löytyy myös värikos-
metiikkatuotteita, mutta niitä ei ole myynnissä Suomessa. (Rainbow Cosmetics Manchester Ltd. 
2013; Satoki Partners Oy 2017d.)  
 
Sarja uudelleenlanseerattiin keväällä 2017, jolloin pakkaukset saivat uuden ulkoasun ja tuote-
linja uudistui. Tuotteita löytyy kaikille ihon sävyille aina vaaleasta tummaan ja ne antavat iholle 
luonnollisen päivetyksen, samalla kosteuttaen ja raviten sitä. Sunkissed-tuotteet ovat voitta-
neet useita kosmetiikka-alan palkintoja viime vuosien aikana. Brändi markkinoi itseään tren-
dikkäänä, helppokäyttöisenä ja laadukkaana, mutta samalla kuitenkin edullisena itserusketta-
vien kosmetiikkatuotteiden brändinä. (Sunkissed 2017.) Suomessa Sunkissed-tuotteita myyvät 
Stockmann, Sokos ja Sokos Emotion sekä Prisma, joissa tuotteet ovat hintaluokaltaan 5,90-9,95 
euroa (Satoki Partners Oy 2017d). 
 
Toimeksiantaja Satoki Partners Oy pitää Sunkissedia trendikkäänä ja edullisena, mutta kuiten-
kin korkealaatuisena brändinä. Toimeksiantajan toiveena on, että myös kuluttajat pitäisivät 
Sunkissediä tällaisena brändinä.  
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Kuvio 1: Sunkissed-tuotteet (Sunkissed 2017) 
 
3.2 Ihon ruskettaminen trendinä 
Nykypäivänä ruskettunutta ihoa ihannoidaan länsimaalaisten valkoihoisten keskuudessa. Aikai-
semmin päivettynyt iho yhdistettiin orjiin ja ulkotyöläisiin ja tätä kautta varattomuuteen. Ny-
kyään päivettynyt iho viestii varakkuudesta ja yltäkylläisyydestä ja sen koetaan näyttävän vie-
hättävältä valkoihoisilla. (Draelos 2015, 348.) Aasialaisessa kulttuurissa, erityisesti itäisessä, 
vaalea ihon sävy taas viestii korkeasta sosiaalisesta asemasta ja arvokkuudesta. Aasiassa ihon 
sävyä pyritäänkin päinvastoin vaalentamaan kosmetiikkatuotteiden avulla. (Pan 2013, 17, 26.) 
 
Ihmisten tietoisuus auringon UV-säteilyn vaaroista iholle on lisännyt itseruskettavien kosmetiik-
katuotteiden suosiota, sillä ruskettumiselle halutaan valita mieluummin iholle turvallisempi 
vaihtoehto. Ihon toivotaan näyttävän päivettyneeltä, mutta solariumin ja auringonoton sijaan 
moni valitsee nykypäivänä ihon ruskettamisen mieluummin kosmetiikkatuotteiden avulla. Itse-
ruskettavat kosmetiikkatuotteet ovat toiminnaltaan myös kehittyneempiä kuin ennen, mikä ta-
kaa käyttäjälle luonnollisen ja toivotun lopputuloksen. (Draelos 2015, 348, 355.) 
 
Länsimaisessa kulttuurissa päivettyneen ihon ihannointi oletettavasti liittyy myös ruskettunei-
den julkisuudenhenkilöiden ihailuun, joita näkyy nykypäivänä paljon sosiaalisessa mediassa, 
markkinoinnissa ja mediassa ylipäätään. Viime vuosina suosioon noussut fitness-trendi on ole-
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tettavasti myös vaikuttanut päivettyneen ihon ihannointiin ja tätä myötä itseruskettavien kos-
metiikkatuotteiden käytön ja suosion kasvuun. Päivettynyt iho parantaa kantajansa itsetuntoa 
ja hän kokee näyttävänsä viehättävämmältä. 
3.3 Itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinat 
Kun mietitään itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoita, on muistettava, että kult-
tuurillisesti vallitsevat trendit ja ihmisten ihon biologia vaikuttavat tuotteiden suosioon mark-
kinoilla. Aasiassa ihon halutaan olevan vaalea, kun taas Afrikassa sekä Etelä-Amerikassa suu-
rimmalla osalla ihmisistä on jo luonnostaan tummempi ihon sävy. Näillä alueilla itserusketta-
villa kosmetiikkatuotteilla ei välttämättä ole kysyntää ja liiketoiminnan harjoittaminen ei olisi 
kannattavaa. 
 
Tarkasteltuna asiaa Suomen näkökulmasta, on tilanne aivan eri. Itseruskettavilla tuotteilla py-
ritään saavuttamaan tummempi ihonsävy, mikä sopii käytännössä monelle suomalaiselle, sillä 
suurimmalla osalla ihonsävy on vaalea. Suomessa, kuten monessa muussakin länsimaassa, val-
litsevat trendit, joissa ihannoidaan päivettynyttä ihoa. Suomen ilmasto on melko kylmä ja 
leuto, joten luonnollinen ruskettuminen ei ole usein mahdollista.  Näistä syistä voidaan olettaa, 
että itseruskettaville kosmetiikkatuotteille on Suomessa kysyntää ja liiketoiminta olisi kannat-
tavaa. Toisaalta on muistettava, että itseruskettavien tuotteiden käyttö saattaa Suomessa pai-
nottua lähinnä kesäaikaan, jolloin vaatetus vähäisempää. Talvikausina itseruskettavien käyttö 
saattaa painottua lähinnä juhla- ja erikoistilaisuuksiin. 
4 Kilpailu 
Kilpailua esiintyy aina silloin, kun kuluttajille on tarjolla vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluita, 
joiden avulla he voivat tyydyttää tarpeitaan. Markkinoilla olevien samanlaisten tuotteiden li-
säksi myös erilaiset, mutta samaa tarvetta tyydyttävät tuotteet kilpailevat keskenään. (Lahti-
nen & Isoviita 2000, 31.) Kosmetiikka-alalla esimerkiksi ripsiväri ja ripsienpidennykset ovat tois-
tensa kilpailijoita, koska ne tyydyttävät kuluttajan tarvetta näyttävistä ripsistä, vaikka ne ovat 
eri tuotteita.  
 
Markkinoilla on harvoin vain yksi tiettyä tuotetta tarjoava yritys. Yleensä toistensa kanssa kil-
pailevia tuotteita tarjoavia yrityksiä on runsaasti. (Bergström & Leppänen 2016, 68.) Lähes jo-
kaisella toimialalla on kilpailevia yrityksiä monikymmen- tai jopa monisatakertainen määrä, 
verrattuna siihen, kuinka paljon markkinoilla olisi tilaa toimijoille. Monella alalla on kyse niin 
sanotusta hyperkilpailusta. (Rope 2011, 21.) Myös uutuustuotteita myyvällä yrityksellä on aina 
epäsuoraa kilpailua. Kilpailua on aina kun asiakkaan ei ole välttämätöntä ostaa yrityksen tuo-
tetta vaan hänellä on vaihtoehtoja. Uutuustuotteiden kohdalla epäsuora kilpailu tarkoittaa sitä, 
että asiakkaat eivät halua ostaa uutta tuotetta vaan jatkavat vanhojen tuotteiden käyttöä. 
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(Äijö 2008, 109.)  Kilpailun vuoksi yrityksen onkin tärkeää pyrkiä erikoistumaan, jotta se saisi 
kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Yrityksen ei kannata yrittää miellyttää kaikkia kuluttajia, 
vaan pyrkiä erikoistumaan omalla tavallaan. Kilpailijoita tarkasteltaessa otetaan tavallisesti 
huomioon ainoastaan saman toimialan yritykset, vaikka voidaan myös ajatella, että kaikki yri-
tykset ovat toistensa kilpailijoita. (Bergström & Leppänen 2016, 68, 70.)  
 
Kilpailu ja markkinointi liittyvät toisiinsa. Markkinoinnilla tarkoitetaan strategista toimintata-
paa, jolla ohjataan yrityksen liiketoimintaa sekä pyritään tuottamaan asiakkaille tuotteesta 
parempaa arvoa verrattuna kilpaileviin yrityksiin (Bergström & Leppänen 2016, 19). Ropen 
(2011, 12) mukaan kilpailu on syy markkinointiin ja ilman kilpailua yritysten ei tarvitsisi mark-
kinoida tuotteitaan yhtä laajasti. Yritys ei pärjäisi markkinoilla käyttämättä markkinointia, sillä 
kysyntää on huomattavasti vähemmän kuin tarjontaa. Ropen mielestä kuluttajien aika ja suosio 
ovat oleellisempia asioita kuin kuluttajien rahat, joista yritysten tulisi kilpailla. Oikeastaan voisi 
sanoa, että kilpailu tapahtuu asiakkaiden mielissä, ei tuotteiden välillä. Ihminen tekee päätök-
sen järjen sijaan tunteella. Kilpailijoilta voi löytyä vastaavia ja paljon parempiakin tuotteita, 
mutta asiakas valitsee tuotteen, josta pitää eniten. Valinnan ratkaisee se, minkä tuotteen asia-
kas haluaa eniten hankkia, ei se mikä tuote olisi paras. Tämän takia markkinoinnilla on pyrittävä 
voittamaan asiakkaan suosio ja saamaan asiakas pitämään oman yrityksen tuotteista markki-
noinnin avulla, vaikka se oma tuote ei olisikaan markkinoiden paras. (Rope 2011, 12-14.) 
 
Kilpailu jaotellaan eri kilpailurakennetyyppeihin. Eri aloilla vallitsevat erilaiset kilpailuraken-
teet, jotka saadaan selville seuraamalla kilpailevia yrityksiä. Jos alalla on paljon yrityksiä, ti-
lannetta kutsutaan polypoliksi. Jos alalla on vain harvoja yrityksiä, kutsutaan tilannetta oli-
gopoliksi. Jos yrityksiä on alalla vain yksi, kutsutaan tilannetta monopoliksi. Yrityksen toimin-
tavapaus markkinoilla jakautuu sen mukaan, mihin kilpailutyyppiin yritys kuuluu. Suurin toimin-
nanvapaus on monopolilla ja pienin, jopa olematon, on polypolimarkkinoilla. Vapautta markki-
noilla luo myös se, että yritys pyrkii erilaistamaan tuotteensa kilpailevista tuotteista. (Berg-
ström & Leppänen 2016, 70-71.)  
4.1 Kilpailija 
Yksi yrityksen elinehto on ymmärtää, millaisessa kilpailuympäristössä se toimii sekä tunnistaa 
siellä toimivat kilpailijat. Jos yritys on kykenemätön havaitsemaan yrityksen omien tuotteiden 
markkinoita uhkaavia kilpailijoita, voi se suistaa yrityksen kyseisiltä markkinoilta. Kilpailijat 
voidaan määritellä käyttämällä kahdenlaista perustetta: toimialaperusteista ja markkinaperus-
teista määrittelyä. Toimialaperusteinen määrittely rajaa kilpailevat yritykset saman toimialan 
yrityksiin. Markkinaperusteinen määrittely on laajempi ja se ylittää toimialarajat. Sen mukaan 
keskenään kilpailevia yrityksiä ovat yritykset, joiden tuotteet tyydyttävät saman asiakkaan sa-
man tarpeen, mutta ovat eri toimialoilla. (Pirttilä 2000, 25-26.)  
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Samalla alalla kilpailevilla yrityksillä voi olla erilaiset kilpailuroolit eli tietynlaiset toimintatavat 
toisiinsa nähden. Kilpailurooleja ovat markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. Kil-
pailuroolien avulla voidaan tunnistaa yritysten toimintatavat ja tunnistamalla kilpailijoiden toi-
mintatavat voidaan niiden käyttäytymistä ennakoida. Taulukossa 1 on esitetty eri kilpailuroo-
lien keskeisimmät tunnusmerkit. Markkinajohtajalla on hyvä imago ja tunnetut tuotemerkit 
sekä suurin markkinaosuus alalla. Haastaja markkinoi monesti näkyvästi, mahdollisesti jopa 
hyökkäävästi. Jäljittelijä taas nimensä mukaisesti jäljittelee muita yrityksiä ja sen on vaikea 
menestyä markkinoilla, ellei se saa kuluttajia esimerkiksi alhaisemmilla hinnoilla asiakkaak-
seen. Jos yritys keskittyy kapeaan markkinarakoon eli tiettyyn asiakasryhmään sekä omaperäi-
syyteen, se on erikoistuja. Erikoistuja voi menestyä markkinoilla valitsemalla pienen kuluttaja-
ryhmän, jonka tarpeisiin se keskittyy. Erikoistujasta voi myös tulla muiden haastaja, jos se 
erikoistumalla onnistuu laajentumaan alkuperäisen kuluttajaryhmän ulkopuolelle. Yritysten tä-
mänhetkiset kilpailuroolit voivat muuttua ajan kuluessa. Esimerkiksi tämänhetkinen markkina-
johtaja ei välttämättä enää hetken päästä ole markkinajohtaja, jos se ei tee töitä asemansa 
säilyttämiseksi. Haastajan roolissa oleva pyrkii haastamaan markkinajohtajaa, ja oikein toimi-
malla se voi päästä kyseiseen rooliin. (Bergström & Leppänen 2016, 71; Lahtinen & Isoviita 
2000, 32.)  
 
 
Taulukko 1: Kilpailuroolit (Bergström & Leppänen 2016, 71; Lahtinen & Isoviita 2000, 32) 
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4.2 Kilpailijaseuranta 
Yksi yrityksen menestykseen vaikuttavista tekijöistä on se, kuinka nopeasti yritys pystyy rea-
goimaan kilpailijoiden markkinoilla tekemiin liikkeisiin. Jotta yritys pysyisi perillä kilpailijoiden 
liikkeissä, on sen tehtävä kilpailijaseurantaa. Kilpailijaseurannan yksi tärkeimpiä kulmakiviä on 
kilpailuympäristön sekä tärkeimpien kilpailijoiden tunnistaminen. Kilpailijaseuranta aloitetaan-
kin määrittelemällä avainkilpailijat eli yrityksen tärkeimmät kilpailijat. Avainkilpailijat tulee 
määritellä niin omalta alalta kuin alalta joka ei välttämättä ole sama, mutta joka tyydyttää 
asiakkaiden samoja tarpeita. Kilpailijoista tulisi seurata ainakin niiden kohdemarkkinoita, asi-
akkaita, kilpailukeinoja, markkinaosuuksia, kilpailuetuja, kilpailurooleja, taloudellista asemaa, 
resursseja sekä päämääriä ja strategioita. (Bergström & Leppänen 2016, 76; Pirttilä 2000, 18, 
25.) 
4.3  Kilpailuetu 
Menestyminen markkinoilla on paljolti kiinni myös siitä, mitä yritys pystyy tarjoamaan asiak-
kaille muihin yrityksiin verrattuna. Yrityksen tulee yrittää olla erilainen muihin yrityksiin ver-
rattuna ja pystyä vakuuttamaan asiakkaat siitä, että oma yritys ja sen tuotteet ovat suhteessa 
parempia kilpailijoihin nähden. Menestymiseen vaikuttaa yrityksen taito tyydyttää asiakkaan 
tarpeet, sillä lähtökohtaisesti asiakas valitsee itselleen hyödyllisimmän sekä eniten arvoa tuo-
van vaihtoehdon. Kuluttajat yleensä vertailevat eri vaihtoehtoja, joten yritykselle oikeaa kil-
pailuetua tuo vain ne asiat joita kuluttajat itse pitävät etuina. Yritys saavuttaa havaittavan 
kilpailuedun, jos se löytää hyvän markkinaraon eli asiakasryhmän, jonka tarpeet se voisi tyy-
dyttää. Tämä tuo kilpailuetua varsinkin, jos muut yritykset eivät kykene vastaamaan kyseisen 
asiakasryhmän toiveisiin. (Bergström & Leppänen 2016, 68, 73.) 
 
Kilpailuetu voi olla muun muassa taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Taloudellisella 
kilpailuedulla tarkoitetaan sitä, kun yritys kykenee kilpailemaan hinnalla. Jos yrityksen tuot-
teella on paremmat ominaisuudet kuin kilpailijoilla, kuten ulkonäkö tai teho, on yrityksellä 
toiminnallista kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Ostajien korkeat mielikuvat yrityksestä ja sen 
tuotteista tuovat sille imagollista kilpailuetua.  Kilpailuedun saavuttaminen ja ylläpitäminen on 
kuitenkin haasteellista. (Bergström & Leppänen 2016, 73, 76.) 
4.4 Kilpailustrategia 
Porter (1993, 57-58) nimeää kolmeksi kilpailun perusstrategiaksi kustannusjohtajuuden, tuot-
teiden differoinnin ja keskittymisen. Kilpailustrategian tavoitteena on alalla olevien kilpailijoi-
den voittaminen ja strategioilla tähdätäänkin kilpailuedun saavuttamiseen. Kilpailustrategi-
oista voidaan käyttää vain yhtä tai niiden yhdistelmiä. Yleensä kannattavinta on kuitenkin valita 
mitä kilpailuedun tyyppiä lähdetään tavoittelemaan ja valita yksi kilpailustrategia sen mukaan. 
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Jokaisen yksittäisen strategian menestyksellinen hyödyntäminen edellyttää erilaisia resursseja, 
taitoja ja järjestelyjä. (Porter 1991, 25; Porter 1993, 57, 64.)  
 
Kustannusjohtajuus kilpailustrategiana tarkoittaa sitä, että yrityksellä on alhaisimmat kustan-
nukset kilpailijoihin nähden. Kun yritys haluaa käyttää tätä strategiaa, tulee sen tehdä aktii-
vista kustannustarkkailua ja pyrkiä minimoimaan kustannuksia. Alhaisilla kustannuksilla yritys 
pystyy saavuttamaan parempaa tuottoa kuin alalla toimivat muut yritykset. Alhainen kustan-
nustaso antaa yritykselle puolustuskeinon muun muassa kilpailijoita, voimakkaita ostajia sekä 
tavarantoimittajia vastaan. Jotta yritys pystyisi saavuttamaan alhaisen kustannustason, tulee 
sillä olla suhteellisen korkea markkinaosuus sekä muita etulyöntiasemia, kuten helppo raaka-
aineiden saanti. (Porter 1993, 58-59.)  
 
Differointi tarkoittaa samaa kuin erilaistaminen. Käyttäessään kilpailustrategianaan differoin-
tia yritys luo tuotteistaan tai palveluistaan jotain ainutlaatuista verrattuna toimialalla toimiviin 
kilpailijoihin. Yritys voi differoida esimerkiksi tuotesuunnittelun, teknologian, asiakaspalvelun 
ja jälleenmyyntiverkoston. Kilpailua ajatellen on tärkeää, että yritys pystyy erilaistumaan mo-
nin tavoin. Yrityksen on mahdollista nostaa tuotteidensa hintoja olemalla ainutlaatuinen. (Por-
ter 1991, 28; Porter 1993, 60.)  
  
Keskittymisellä tarkoitetaan toimenpiteiden kohdistamista tiettyyn asiakasryhmään, tuotelin-
jan segmenttiin tai maantieteelliselle alueelle. Keskittymisstrategialla on tarkoitus palvella 
tiettyä kapeaa kohdetta erityisen hyvin. Strategian hyöty ilmenee siten että yritys, joka on 
valinnut keskittymisstrategian, pystyy palvelemaan asiakasta tehokkaammin kuin yritys joka 
kilpailee isommalla alueella. (Porter 1993, 61-61.) 
4.5 Markkinoinnin kilpailukeinot  
Markkinoinnin tärkein tavoite on tuottaa asiakasryhmille kilpailijoita parempaa arvoa. Markki-
noijan tehtäviin kuuluu kysynnän ja asiakkaiden tarpeiden pohjalta luoda, ylläpitää ja tyydyttää 
kysyntää. Edellä mainittuja tehtäviä varten yrityksen tulee käyttää sopivia markkinoinnin kil-
pailukeinoja, joilla se pyrkii lähestymään asiakkaitaan. Perinteisesti markkinoinnin kilpailukei-
not on jaoteltu neljään P:hen, jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) sekä 
viestintä (Promotion). Myöhemmin markkinointiajattelun kehittymisen myötä jaottelua on mo-
nipuolistettu uusilla kilpailukeinoilla: henkilöstöllä, tavalla toimia ja julkisuudella/mieliku-
valla, ja näin kehitetty laajennettu 7P-malli. Pääasiassa markkinoinnissa käytetään 4P-mallia, 
mutta laajennettu 7P-malli sopii kuitenkin paremmin palveluja tarjoavien yritysten kilpailukei-
noiksi. (Bergström & Leppänen 2016, 148; Rope & Vahvaselkä 1995, 98.)  
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Markkinoinnin kilpailukeinojen tarkoituksena on, että yritys pystyisi luomaan itselleen kannat-
tavan aseman markkinoilla. Se mihin kilpailukeinoon yrityksen kannattaa eniten panostaa, riip-
puu yrityksestä itsestään sekä ympäristötekijöistä. Tehtävät päätökset riippuvat myös muun 
muassa yrityksen liikeideasta, tarjottavasta tuotteesta, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, 
toimialasta sekä kilpailutilanteesta. Myös yrityksen omat tavoitteet ja resurssit vaikuttavat kil-
pailukeinojen käyttöön. Kilpailukeinoja koskevat päätökset tulee kuitenkin aina tehdä osana 
liiketoiminnan kokonaisuutta, sillä kaikkien neljän kilpailukeinon tulisi tukea toisiaan ja toimia 
saumattomasti ja hallitusti yhdessä. Kun yritys tekee päätökset kaikkia kilpailukeinoja tuke-
vasti, syntyy yhteisvaikutus, joka on suurempi kuin yksittäisen kilpailukeinon merkitys. (Isohoo-
kana 2007, 48; Rope & Vahvaselkä 1995, 98.) 
 
 
Kuvio 2: Markkinointimix 
 
Kuviossa 2 on esitetty peruskilpailukeinot, joiden yhdistelmää kutsutaan markkinointimixiksi. 
Tähän 4P -malliin kuuluvat tuote, hinta, markkinointiviestintä sekä jakelu/saatavuus. Yrityksen 
markkinointimixin keskeisin kilpailukeino on tuote, sillä se on koko liiketoiminnan ja markki-
noinnin ydin, joka muodostaa pohjan muille tehtäville markkinointipäätöksille. Tuote tunniste-
taan muun muassa nimen, pakkauksen ja muotoilun avulla. Tuotteella ei tarkoiteta ainoastaan 
konkreettista tavaraa vaan tuote voi olla myös aineeton, esimerkiksi jokin palvelu. Yrityksen 
tulisi valmistaa tai hankkia tuotteita sen perusteella, mitä asiakkaat tarvitsevat ja arvostavat. 
Tuotteet ovatkin yrityksen menestyksen perusta ja siksi yrityksen on ennen tuotepäätöksiä mie-
tittävä, kenelle niitä markkinoidaan. (Bergström & Leppänen 2016, 173; Laakso 2004, 35; 
Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 128.) 
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Yksittäisen tuotteen ohella on tärkeää miettiä myös tuotetarjoomaa eli kuluttajille markkinoi-
tavien tuotteiden kokonaisuutta. Tuotteella ei tarkoiteta vain konkreettista hyödykettä, vaan 
myös sitä kokonaisuutta, jonka kuluttaja ostaa ratkaisemaan ongelman tai tyydyttämään jonkin 
tarpeen. Yrityksen kuluttajille tarjoaman ratkaisun tulisi olla kuluttajien mielestä kilpailijoiden 
tuotteita houkuttelevampi. Monilla aloilla kilpailevat tuotteet ovat samankaltaisia, minkä 
vuoksi yrityksen tulisi pyrkiä erilaistamaan tarjoomansa verrattuna kilpailijoihin. (Bergström & 
Leppänen 2016, 151; Isohookana 2007, 49.) 
 
Monille kuluttajille tuotteen hinta on tärkeä ostopäätöksen tekemiseen vaikuttava tekijä. Jos 
tuotteen hinta on liian korkea eikä asiakas koe saavansa hinnan verran vastinetta rahoilleen, 
asiakas ei halua ostaa yrityksen tuotetta vaan ostaa kilpailijalta paremmin hinnoitellun tuot-
teen. Hinnan ei tarvitse olla edullisempi kuin kilpailijalla, mutta sen tulee olla sopiva suhteessa 
asiakkaan hintaodotuksiin. Hinta kertoo asiakkaalle muun muassa tuotteen arvon ja sillä voi-
daan vaikuttaa tuotteen antamaan mielikuvaan. Jos yritys haluaa esimerkiksi luoda tuottees-
taan laadukkaan mielikuvan, tulee sen näkyä hinnassa. Korkea hinta voi myös kertoa tuotteen 
tarjoamasta hyödystä, jota muut eivät pysty tarjoamaan. Alhaisella hinnalla viestitään tuotteen 
alhaisemmasta laadusta. Osa kuluttajista on valmis maksamaan merkkituotteesta korkean hin-
nan, sillä he arvostavat hinta-laatusuhdetta ja merkkituotteen tuomaa statussymbolia. Hinta 
vaikuttaa myös kilpailuun. Korkea hinta voi rajoittaa yrityksen myyntiä. Matalalla hinnalla taas 
voidaan ehkäistä kilpailijoiden, jotka eivät pysty samaan hintatasoon, tulo samoille markki-
noille. Korkea hinnoittelu kertoo myös siitä, että markkinoilla olisi tilaa kilpailijoille. (Berg-
ström & Leppänen 2016, 151, 233; Isohookana 2007, 56; Puusa ym. 2014, 133.) 
 
Hinta on kilpailukeinoista ainoa, joka tuottaa tuloja, kun kaikki muut kilpailukeinot aiheuttavat 
vain kustannuksia. Alarajan hinnoittelulle muodostavat tuotteen kustannukset ja ylärajan mark-
kinat. Esimerkiksi mitä tiukempi kilpailu alalla on, sitä helpommin yritykset käyttävät hintaa 
kilpailukeinona. Hinta vaikuttaa sekä myytyjen tuotteiden määrään että tuottoihin. Tuotteen 
hinta vaikuttaa myös sen asemointiin, sillä hinnan tulee olla kohderyhmälle sopiva. Niin korkea 
hinta kuin matala hintakin voivat vähentää tuotteen menekkiä. Jokaiselle kohderyhmälle tulee 
valita juuri niille sopiva hintataso. Jotta yritys pystyy tekemään oikeat hinnoittelupäätökset, 
tulee sen tehdä markkina-analyysejä, etsiä tietoa kohderyhmän hintaherkkyydestä sekä tutkia 
kilpailijoiden hinnoittelua. (Bergström & Leppänen 2016, 234; Isohookana 2007, 56.) Itserus-
kettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla Suomessa hinnat vaihtelevat viidestä eurosta aina 
viiteenkymmeneen euroon asti. Osa itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden brändeistä kilpai-
lee siis selvästi hinnalla ja osa taas laadulla.  
 
Jakelu ja saatavuus tarkoittavat samaa asiaa. Jakelu mahdollistaa tuotteen saamisen asiakkaan 
saataville erilaisiin jakelupisteisiin. Jakeluun kuuluvat kaikki toimenpiteet, joita yritys tekee 
saadakseen tuotteen asiakkaan saataville. Näitä ovat jakelukanavan valinta, kuljetukset sekä 
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varastointi. Jakelukanavia ovat kaikki ne yritykset joiden kautta tuote kulkee tuottajalta ku-
luttajalle, esimerkiksi verkkokauppa, postimyynti, puhelinmyynti ja valmistajan omat vähittäis-
myymälät. Jakelun tarkoituksena on, että kuluttaja saa tuotteen helposti ja toimivasti oikeaan 
aikaan, oikeassa paikassa, oikeankokoisissa erissä ja siten saa tarpeensa tyydytetyksi. (Berg-
ström & Leppänen 2016, 261; Isohookana 2007, 57-58.) Suomessa kuluttajat voivat ostaa itse-
ruskettavia kosmetiikkatuotteita pääasiassa vähittäiskaupoista sekä tilata verkkokaupoista. 
 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on luoda, ylläpitää ja vahvistaa asiakassuhteita sekä vies-
tiä yrityksen tuotteesta kuluttajille. Viestinnän tavoitteena on parantaa tuotteen tunnettuutta 
ja myyntiä. Lisäksi viestinnän avulla luodaan mielikuvia ja aikaansaadaan ostopäätöksiä. Mark-
kinointiviestintä on perinteisesti jaoteltu neljän osa-alueeseen: henkilökohtaiseen myyntiin ja 
asiakaspalveluun, mainontaan, myynnin edistämiseen ja tiedottamiseen, joita tärkeimmät ovat 
mainonta ja henkilökohtainen myyntityö. Tärkeänä osana markkinointiviestintää on suunnit-
telu, jolloin tulisi pohtia sitä, kenelle viestitään, mihin sillä pyritään ja miten se toteutetaan. 
Viestintäkeino tulee valita tilanteen ja kohderyhmän mukaan. (Bergström & Leppänen 2016, 
300; Isohookana 2007, 62-63.)  
5 Segmentointi 
Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskäsitteistä ja se on tärkeä perusta koko markkinoinnin 
suunnittelulle. Kuluttajat arvostavat eri asioita ja toimivat markkinoilla eri tavoin eikä yrityk-
sen olisi mahdollista tai edes kannattavaa pyrkiä vastaamaan kaikkien tarpeisiin. Segmentoin-
nissa onkin kyse asiakaslähtöisyydestä. Koko toiminta käsittäen tuotetarjooman, asiakaspalve-
lun, hinnat, saatavuuden, markkinointiviestinnän ja asiakassuhteiden hoitamisen tulee toteut-
taa jokaiselle segmentille juuri sille parhaiten sopivalla tavalla. Useissa tapauksissa yrityksen 
on järkevintä valita mahdollisista segmenteistä kohderyhmäkseen ainoastaan yksi, se kenen 
tarpeisiin yritys parhaiten pystyisi vastaamaan. Ymmärtämällä kohderyhmäkseen valitsemiaan 
potentiaalisia asiakkaita ja heidän tarpeitaan sekä arvostuksiaan pystyy yritys mahdollisesti 
tyydyttämään kohderyhmän tarpeet kilpailijoita paremmin. (Bergström & Leppänen 2016, 132-
134.) 
 
Segmentoinnilla tarkoitetaan siis yrityksen tavoittelemien asiakkaiden ryhmittelyä erilaisilla 
kriteereillä, kuten heidän yhteisillä ostamiseen liittyvillä piirteillä, pienempiin osiin eli seg-
mentteihin. Siten yritys pystyy kannattavammin ja paremmin tarjoamaan tiettyjä tuotteita 
juuri kyseisenlaisia asioita arvostaville ja haluaville asiakkaille. Kuluttajien ostokäyttäytymi-
seen vaikuttavat monet tekijät eikä esimerkiksi ikä useinkaan riitä kuvaamaan segmentin osto-
käyttäytymistä vaan segmentoinnissa tulee ottaa huomioon myös muita kriteereitä. Kuluttaja-
markkinoita segmentoitaessa segmentointikriteerit jaetaan demograafisiin, psykologisiin ja 
asiakaskäyttäytymisen kriteereihin. Demograafisia kriteerejä ovat muun muassa ikä, sukupuoli, 
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koulutus, ammatti ja asuinpaikka. Psykologisia kriteerejä ovat muun muassa kuluttajien motii-
vit, asenteet, harrastukset ja kiinnostuksen kohteet. Asiakaskäyttäytymisen kriteerejä ovat 
puolestaan esimerkiksi ostomäärä, ostopaikka, ostotiheys, ostouskollisuus ja asiakastyytyväi-
syys. (Bergström & Leppänen 2016, 132-133, 137; Lahtinen & Isoviita 2000, 120.)  
 
Tulee muistaa, että segmentillä ei tarkoiteta asiakkaita, jotka yrityksen tuotteita ostavat tai 
voivat ostaa. Segmentti on se, jota varten yritys päättää rakentaa tarjonnan ja kenelle se koh-
distaa markkinoinnin. Segmentin sisällä asiakkaiden tulee olla kyseisellä toimialalla ostamisen 
suhteen samanlainen ryhmä. Asiakkaiden ostokäyttäytymistä erottavia kriteereitä voivat olla 
esimerkiksi toimialaan liittyvät asiakkaiden arvostukset, odotukset, toiveet ja vaatimukset. Jo-
kaisella toimialalla segmentointi tulee tehdä tapauskohtaisesti, sillä ei ole olemassa yhtä 
yleistä segmentointitapaa. Myös markkinointi jokaiselle segmentille tulee tehdä sopivilla mark-
kinointikeinoilla ja pohjata segmentin tarpeisiin eli markkinoida juuri kyseiselle segmentille 
sopivaa tuotetta tai versiota samasta tuotteesta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 120; Rope 2011, 37, 
39, 42, 45-46.) 
 
Markkinoita segmentoimalla voidaan markkinointi tehdä neljällä vaihtoehtoisella tavalla. Seg-
mentoimaton markkinointi tarkoittaa sitä, että yritys ei segmentoi mahdollisia asiakkaita vaan 
markkinoi kaikille samaa tuotetta samalla tavalla. Segmentoimaton toimintamalli ei kuitenkaan 
ole kannattava eikä sillä pysty menestymään. Kun yritys jaottelee asiakkaat eri ryhmiin ja mark-
kinoi jokaiselle ryhmälle omaa tuoteversiota, on kyseessä segmentoitu markkinointi. Jos yritys 
kohdistaa tietyn tuotteen markkinoinnin vain yhteen segmenttiin, jossa se uskoo olevansa vah-
vin, on kyseessä keskitetty markkinointi. Jos markkinat ovat hyvin hajanaiset, voi asiakaskoh-
taisesti räätälöity markkinointi tulla kyseeseen. Tällöin yksi asiakas on yksi segmentti ja yritys 
pyrkii tyydyttämään tämän yhden asiakkaan individuaaliset tarpeet. (Lahtinen & Isoviita 2000, 
120-121; Rope 2011, 37.)  
 
Yrityksen koko ja resurssit vaikuttavat siihen, kuinka monen eri segmentin tarpeisiin se pystyy 
vastaamaan. Vaatii valtavasti resursseja tuottaa monelle erilaiselle segmentille omanlaiset 
tuotteet sekä omanlainen markkinointi. Esimerkiksi pienten yritysten ei edes kannata harkita 
monen segmentin ottamista kohderyhmäkseen. Jos käytössä olevat resurssit jaetaan hyvin mo-
nelle eri segmentille, eivät voimavarat riitä hoitamaan kunnolla minkään kohderyhmän tar-
peita. Toisin sanoen on resurssien hukkaan heittämistä ottaa kohderyhmäksi sellaisia segment-
tejä, joilla yritys ei ole vahvimmillaan. Vaikka vain yhden tai mahdollisesti kahden segmentin 
valinta yrityksen kohderyhmäksi voi tuntua järjettömältä, on se usein ainoa tapa saada resurssit 
riittämään asioihin, joiden varaan menestys kannattaa rakentaa. Yrityksen tulee myös tiedos-
taa, että vaikka yrityksen valitsema ja tavoittelema segmentti olisi hyvin rajattu, voi moni 
segmentin ulkopuoleltakin ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. (Bergström & Leppänen 
2016, 134; Rope 2011, 40.)  
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Monet yritysten markkinointiongelmat johtuvat segmentoinnin puutteesta, jolloin asiakas-
joukko on liian suuri ja eri asioita tavoitteleva. Tällöin markkinointiin käytössä olevat resurssit 
joudutaan levittämään laajalle, mikä ei useinkaan takaa riittävää näkyvyyttä ja markkinoinnin 
tuottavuutta. Rohkeat segmenttivalinnat auttavat yritystä erilaistumaan ja tulemaan houkut-
televammaksi. (Bergström & Leppänen 2016, 134.) Segmentoimalla potentiaalisia asiakkaita 
yritys pysyy selvillä uusista tuulista markkinoilla ja oppii tuntemaan asiakkaansa. Segmentoin-
nin avulla yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille juuri heidän haluamiaan tuotteita ja palveluita, 
ja yrityksen ja asiakkaiden välille voi syntyä kanta-asiakassuhteita. (Lahtinen & Isoviita 2000, 
124.) Hyvin tehty segmentointi antaa yritykselle siis hyvän pohjan markkinoilla menestymiseen. 
Jotta yritys osaisi tehdä segmentoinnin oikein, tulee sen tietää, mitä osa-alueita segmentointiin 
liittyy. Seuraavassa kappaleessa kuvataan, miten segmentointi käytännössä tapahtuu ja mitä 
vaiheita siihen sisältyy.  
5.1 Segmentoinnin vaiheet 
Segmentointi on prosessi, joka voidaan toteuttaa monin tavoin. Yhtä yleistä segmentointitapaa 
ei ole olemassa ja jokaisella toimialalla tulee toimia tapauskohtaisesti. (Rope 2011, 46). Lahti-
sen ja Isoviidan (2000, 121) mukaan segmentointi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen. He kuvaa-
vat segmentoinnin toteutuksen vaiheita Kuvion 3 mukaisesti. 
 
 
Kuvio 3: Segmentoinnin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2000, 121) 
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Segmentoinnin toteutuksen ensimmäisessä vaiheessa määritellään segmentoinnin tavoitteet. 
Jos kyseessä on uusi yritys, yrityksen tulee selvittää, ketkä olisivat potentiaalisia asiakkaita, 
joiden tarpeet se voisi tyydyttää. Jo markkinoilla oleville tuotteille voidaan segmentoinnin 
avulla löytää uusia ja yritykselle mahdollisesti paremmin sopivia kohderyhmiä. (Lahtinen & Iso-
viita 2000, 122.) 
 
Toteutuksen toisessa vaiheessa määritellään lohkomisperusteet eli asiakkaiden ostokäyttäyty-
mistä erottavat tekijät. Lisäksi potentiaaliset asiakkaat jaetaan segmentteihin, jotka koostuvat 
keskenään samankaltaisista asiakkaista. Muodostettavien segmenttien tulisi täyttää neljä vaa-
timusta. Segmenttien tulee olla tarpeeksi isoja eli kannattavia. Eri segmentit tulee voida ero-
tella toisistaan helposti. Lisäksi yksi ja sama asiakas voi kuulua samanaikaisesti vain yhteen 
segmenttiin. Eri segmenttien koot tulee voida laskea, jotta niihin käytettävät markkinointika-
navat ja resurssit on helpompi määritellä. Lisäksi segmentit pitää pystyä saavuttamaan helposti 
markkinoinnin avulla. (Lahtinen & Isoviita 2000, 122-123.)  
 
Segmentoinnin kolmannessa vaiheessa valitaan markkinoinnin kohderyhmät. Jokaiselle kohde-
ryhmälle tulisi markkinoida omia tuotteita ja käyttää ryhmälle sopivia markkinointikeinoja. 
Neljännessä vaiheessa päätetäänkin segmenteittäin mitä tuotetta ja millä tavalla tuotetta 
markkinoidaan kyseiselle segmentille. Viidennessä vaiheessa etukäteen hyvin suunniteltu mark-
kinointi toteutetaan, minkä jälkeen tarkastellaan sen onnistumista. Jos tehty toiminta on kan-
nattavaa ja asiakkaat ovat tyytyväisiä, on markkinoinnissa onnistuttu. Jos toteutus on jollain 
tapaa epäonnistunut, pitää yrityksen ryhtyä selvittämään, mistä se johtuu ja pyrittävä korjaa-
maan asia tai mahdollisesti aloittaa segmentointiprosessi alusta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 
124.) 
5.2 Segmentoinnin tasot 
Segmentit muodostetaan kaksivaiheisesti ja siksi siinä on kaksi tasoa. Ensin rakennetaan lii-
keideasegmentointi ja sen jälkeen asiakassuhdesegmentointi. (Bergström & Leppänen 2016, 
138.) Liikeideasegmentointi eli tyyppisegmentointi kuvaa liikeideaan sisältyvän segmentin va-
lintaa, sillä segmentointi tulisi aina määrittää liikeidean pohjalta. Tyyppisegmentoinnissa ta-
voitellut asiakkaat jaetaan tyyppiominaisuuksien mukaan eri kohderyhmiksi. Tässä vaiheessa 
pyritään kuvailemaan potentiaalisten asiakkaiden piirteet mahdollisimman tarkasti, sillä se vai-
kuttaa yrityksen markkinoinnin perustan rakentamiseen. Asiakassuhdesegmentointi taas erot-
telee asiakkaat asiakassuhteen mukaisesti. Markkinointi tulisi suunnitella asiakassuhdeluokit-
tain segmenteittäin ja sen tulisi olla erilaista asiakassuhteen eri vaiheissa. (Rope 2005, 165-
166; Rope 2011, 47.) 
  
Ropen (2005, 167) mukaan asiakassuhdesegmentoinnissa asiakaskunta ryhmitellään neljään ryh-
mään asiakkaille myytyjen määrien perusteella:  
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1. Volyymiasiakkaat eli 20% asiakaskannasta, joka vastaa yrityksen myynnistä 80-prosenttisesti. 
2. Satunnaisasiakkaat eli 80% asiakaskannasta, joka vastaa 20-prosenttisesti yrityksen myyn-
nistä.  
3. Ei vielä -asiakkaat eli valittuun kohderyhmään kuuluvat, jotka eivät vielä ole ostaneet yri-
tykseltä.  
4. Entiset asiakkaat eli asiakkaat, jotka ovat siirtyneet ostamaan kilpailijoilta yrityksen tahto-
matta. 
 
Volyymiasiakkaat ovat niin sanotusti yrityksen avainasiakkaita ja heidät halutaan pitää yrityk-
selle uskollisina myös tulevaisuudessa. Kyseisestä asiakasryhmästä tulisi pyrkiä saamaan asia-
kaskunnan tuottavin ryhmä. Satunnaisasiakkaat tulisi pyrkiä saamaan kokeilijoista yrityksen 
kanta-asiakkaiksi ja heitä tulisi houkutella sitoutumaan yritykseen ja sen tuotteisiin. Henkilöt 
jotka eivät vielä ole yrityksen asiakkaita, mutta kuuluvat segmenttiin, tulisi pyrkiä saamaan 
yritykseen kokeilijoiksi markkinoinnin avulla. Esimerkiksi erikoiseduilla tai -tuotteilla voidaan 
houkutella ostaja kokeilemaan yrityksen tuotetta tai palvelua ensimmäistä kertaa, minkä jäl-
keen on tärkeää keskittyä asiakassuhteen syventämiseen. Yrityksen on pyrittävä välttämään 
entisten asiakkaiden ryhmän syntymistä, sillä entisen asiakkaan saaminen takaisin yrityksen 
asiakkaaksi aiheuttaa jopa enemmän kustannuksia kuin ei vielä -asiakkaan saaminen yrityksen 
tuotteiden kokeilijaksi. (Rope 2005, 168.) 
6 Asemointi 
Segmentoinnilla tuotteelle on määritelty kohderyhmä kuluttajien keskuudessa. Seuraavaksi 
tuote pyritään asemoimaan oikealla tavalla kohderyhmän mieleen. Asemointi tarkoittaa tuot-
teen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin nähden (Bergström & Leppänen 2015, 196). Sana 
"asemointi" itsessään tarkoittaa niin sanotusti oikean "paikan" löytämistä ostajien mielessä, 
jotta he ajattelevat tuotetta toivotulla tavalla (Tuckwell & Keller 2013, 135).  
 
Tuote siis asemoidaan ostajien mieleen. Juuri nimenomaan ostajien näkemykset ja mielikuvat 
tuotteesta määrittelevät sen aseman vastaavien tuotteiden joukossa. Asemointia ei siis tehdä 
tuotteelle, vaan se kohdistetaan kohdeasiakkaan mieleen, jossa tuotteelle suunnitellaan tietty 
imago suhteessa kilpailijoihin. Asemoinnilla tuotteeseen liitetään kuluttajien mielissä jokin kil-
pailijoista erottuva ominaisuus eli kilpailuetu, jonka vuoksi kuluttaja valitsisi kyseisen tuotteen. 
Asemointi tarkoittaa siis kaikkea sitä, mitä brändin nimi kuluttajalle tarkoittaa. (Bergström & 
Leppänen 2015, 196; Laakso 2004, 150.) 
 
Asemointi voi joko onnistua tai epäonnistua. Asemointi onnistuu, kun ymmärretään ostajien 
tarpeet, millaisia ostajat ovat, millaisten ominaisuuksien (esim. hinta, laatu, hyvä vastine ra-
hoille, luotettavuus) perusteella he arvioivat tuotteita kilpailijoihin nähden sekä mitkä tekijät 
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vaikuttavat tuotteiden valintaan ja ostopäätökseen. Asemoinnin päämäärä on saavutettu, kun 
kuluttaja tuotteen nimen kuullessaan pystyy kertomaan tietyn positiivisen piirteen tai ominai-
suuden, jonka avulla se erottuu muista samankaltaisista tuotteista. Näin mielikuva tuotteen 
tarjoamasta lisäarvosta on syntynyt. Asemointi puolestaan on epäonnistunut, jos tuotteelle ta-
voiteltu asema ja ostajien mielikuvat tuotteesta eivät kohtaa. Epäonnistuneessa asemoinnissa 
tuote tai brändi on asemoitunut lähinnä tuote- ja markkinointipäälliköiden eikä kuluttajien 
mieliin. Yrityksen on muistettava, että markkinoija ei asemoi brändejä, vaan kuluttaja asemoi 
brändit markkinoijan luoman markkinointiviestinnän avulla. (Anttila & Iltanen 2001, 113; 
Laakso 2004, 150-151, 154-155.) 
 
Tuotteelle pyritään saavuttamaan tietty asema kohdemarkkinoilla, jolloin tavoiteltu asema 
määrittelee muun muassa sen, millaisia markkinoinnillisia keinoja käytetään. Jos halutaan 
luoda asiakkaille mielikuva trendikkäästä ja nuorekkaasta brändistä, käytetään tavoitteen saa-
vuttamiseksi trendikkäitä markkinoinnillisia keinoja. (Bergström & Leppänen 2015, 196.) Onnis-
tuneella asemoinnilla ja markkinointistrategialla pystytään kertomaan mistä tuotteessa tai 
brändissä on kyse, miten se eroaa ja millä tavalla se on samanlainen kilpailijoihin nähden, miksi 
kuluttajien pitäisi ostaa tuote ja mitkä ovat sen käyttämisen hyödyt (Tuckwell & Keller 2013, 
135). 
  
Asemoinnissa on myös kyse tuotteen erilaistamisesta kilpailijoihin nähden. Ennen erilaisuuden 
korostamista on myös tärkeää kertoa kuluttajille, mikä tuote on ja mitä ominaisuuksia se tar-
joaa, ennen kuin kuluttajat tekevät päätöksen tuotteen asemasta kilpailijoihin nähden. Aluksi 
on tärkeintä korostaa, missä tuotteessa on kyse ja mihin tuotekategoriaan se kuuluu. Näiden 
perusteella kuluttajat alkavat luoda omia näkemyksiään ja mielikuviaan tuotteesta ja brän-
distä. (Tuckwell & Keller 2013, 141.) 
6.1 Aseman määrittäminen 
Asema kuvataan ostajille tärkeiden tekijöiden avulla, joiden perusteella he valitsevat tuotteita. 
Esimerkiksi kosmetiikkaa ostettaessa asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä voivat olla 
esimerkiksi edullinen hinta, laatu, luonnonmukaisuus tai tuoksuttomuus. Aseman määrittä-
miseksi voidaan laatia yksi tai useampia kaksiulotteisia "karttoja", joissa tuotteita suhteutetaan 
toisiinsa kahden valintakriteerin suhteen. Karttojen avulla voidaan havainnoida, onko tuotteen 
mielikuva ostajien mielissä tarpeeksi erottuva vai voisiko sitä mahdollisesti parantaa tuotteen 
ominaisuuksia muuttamalla. (Anttila & Iltanen 2001, 114-115.) 
 
Asemointia tehtäessä on ostajille tehtävä selväksi, mihin tuotekategoriaan kyseinen tuote yli-
päätään kuuluu. Joskus yksinkertaiseenkin kategoriaan kuuluva tuote ei menesty, jos sen käyt-
tötarkoitusta ei tuoda tarpeeksi selkeästi esille. Yksi asemointivirheistä onkin liian heikko ase-
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mointi, jolloin ostajilla on epämääräinen kuva siitä, mitä tuote edustaa. Selvittämällä kulutta-
jille tuotekategorian, heille selviää mitä he mahdollisesti tulevat saavuttamaan kyseistä tuo-
tetta käyttämällä. (Tuckwell & Keller 2013, 141; Anttila & Iltanen 2001, 115.) 
 
Myös liian vahva asemointi on yksi asemointivirheistä. Tässä tapauksessa ostajien kuva tuot-
teesta tai yrityksestä on liian suppea. Kuluttaja voisi esimerkiksi luulla, että Lumenen valikoi-
maan kuuluvat ainoastaan meikit, vaikka se tarjoaa kuluttajille myös ihonhoitotuotteita. Se-
kava asemointi on kolmas asemointivirheistä, missä ostajien kuva tuotteista tai yrityksestä on 
sekava, jolloin kuluttajat saattavat esittää tuotteista täysin eriäviä mielipiteitä. (Anttila & Il-
tanen 2001, 115.) 
 
Tuotteen aseman määrittäminen voidaan jakaa tiettyihin vaiheisiin. Anttilan ja Iltasen (2001, 
115) mukaan asemointisuunnitelma sisältää Kuviossa 4 esitetyt vaiheet. 
 
Kuvio 4: Asemointisuunnitelman vaiheet (Anttila & Iltanen 2001, 115) 
 
6.2 Asemointistrategiat 
Kilpailijoiden on vaikea uhata asemaltaan erittäin vakaita yrityksiä ja tuotteita. Kilpailijoilla 
on kolme strategiavaihtoehtoa halutun aseman saavuttamiseen tai sen vahvistamiseen. (Anttila 
& Iltanen 2001, 116.) 
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Ensimmäinen on oman aseman vahvistaminen ja kohottaminen kuluttajien mielissä. Yritys voi 
hyödyntää markkinoiden toista sijaansa esimerkiksi vertaamalla itseään markkinoita johtavaan 
yritykseen, ja näin tekemään itsestään uskottavamman. Toinen toimintamalli on etsiä markki-
noilta toistaiseksi valloittamaton asema, jota tarpeeksi monet kuluttajat arvostavat. Tarkoi-
tuksena on etsiä markkinoilta aukko ja täyttää se. Kolmannen toimintamallin tarkoituksena on 
horjuttaa vakiintuneita kilpailuasemia horjuttamalla kuluttajien uskoa johtavaan tuotteeseen. 
Kyseessä on haastava mutta kuitenkin mahdollinen toimintamalli. (Anttila & Iltanen 2001, 116.) 
   
Aseman saavuttamiseen löytyy useita eri strategioita, mutta myös jo olemassa olevan aseman 
säilyttäminen on yhtä tärkeää. Tuotteen positiivisesti vallitsevasta asemasta on tärkeää viestiä 
kuluttajille, sillä se vakauttaa tuotteen asemaa markkinoilla. Asema voi muuttua helposti, jos 
tuote saa negatiivista julkisuutta tai jos markkinoille tulee lisää uusia kilpailijoita, jotka osaa-
vat hyödyntää erilaisia asemointistrategioita. Myös ostajien elämäntyylin ja arvomaailman 
muuttuminen voi vaikuttaa tuotteen aseman muuttumiseen. (Bergström & Leppänen 2015, 
196.) Asemoinnin tarkoituksena on siis myös säilyttää ja vahvistaa positiivista mielikuvaa brän-
distä kuluttajien mielissä (Laakso 2004, 151). 
7 Markkinointitutkimus 
Markkinointitutkimus on järjestelmällistä markkinointiin liittyvän informaation hankintaa, 
muokkaamista ja analysointia. Hankituilla tiedoilla pyritään tuottamaan lisäarvoa yrityksen 
markkinointipäätösten perustaksi. Käytännössä markkinointitutkimus siis selvittää tutkimuk-
sella asioita, jotka tukevat ja ohjaavat markkinointipäätöksiä. Markkinointitutkimus ei ole pel-
kästään informaation hankkimista, vaan se edellyttää aina kerätyn tiedon analysointia. Analy-
soinnin avulla pyritään saamaan selville jotain sellaista, jonka selvittämättä jättäminen hei-
kentäisi markkinointipäätösten laatua. (Rope & Vahvaselkä 1995, 216-217.) 
 
Markkinointitutkimukset voidaan luokitella erilaisiin tutkimuskohteisiin. Markkinatutkimus si-
sältää markkinoihin liittyvää tutkimustietoa ja on yksi markkinointitutkimuskohteiden pääryh-
mistä. Näissä tutkimuksissa tutkimuskohteita voivat olla esimerkiksi kysynnän tai kohderyhmän 
kartoittaminen sekä erilaiset asenne –ja arvomaailma -kartoitukset, joiden avulla pyritään se-
littämään ja ymmärtämään kuluttajien ostokäyttäytymistä. Toinen markkinointitutkimuskoh-
teiden pääryhmä on kilpailutilannetutkimus. Kilpailutilannetutkimusten keskeisimpänä tarkoi-
tuksena on selvittää markkina-asemaa ja yrityksen mielikuvakenttään liittyviä tekijöitä. Oleel-
lisin selvitettävä asia on se, miten yritys menestyy verrattuna merkittävimpiin kilpailijoihin. 
Mielikuvatutkimuksissa mitataan yritys –ja tuotekuvaprofiilien ohella tietoisuutta ja tunnet-
tuutta sekä suosituimmuutta. Myös erilaiset kilpailukeino –ja henkilöstötutkimukset ovat mark-
kinointitutkimuskohteiden pääryhmiä. (Rope & Vahvaselkä 1995, 223-224.) 
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8 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla. SWOT-analyysi on yksi maailman suo-
situimmista liikkeenjohdon strategiatyökaluista, jossa strategista asemaa tarkastellaan vertai-
lemalla yrityksen tai brändin vahvuuksia (Strenghts) ja heikkouksia (Weaknesses) kilpailuympä-
ristön luomiin mahdollisuuksiin (Opportunities) ja uhkiin (Threats). SWOT-analyysin tarkoitus 
on tuottaa selkeä kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten valintojen tueksi. SWOTin 
myötä esiin tulisi nousta pari keskeisintä aihetta, joihin yrityksen tulisi keskittyä. On tärkeää, 
että SWOTiin kerätään yritykselle oleellisia asioita sopivassa määrin, ettei analyysiin kerry vain 
itsestäänselvyyksiä. (Vuorinen 2013, 88.) 
 
SWOT-analyysin osa-alueet jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin asioihin. Vahvuudet (Strengths) ja heik-
koudet (Weaknesses) ovat yrityksen sisäisiä asioita, kun taas mahdollisuudet (Opportunities) ja 
uhat (Threats) ovat liiketoimintaympäristöön liittyviä ulkoisia asioita. Sisäiset asiat ovat lähtö-
kohtaisesti tällä hetkellä käsillä olevia asioita, ja ulkoiset asiat tulevaisuuden haasteita. (Vuo-
rinen 2013, 88-89.) SWOT-analyysi kuvataan usein alla olevan nelikentän mukaisesti. 
 
 
Kuvio 5: SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89) 
 
SWOT-analyysiä voidaan hyödyntää pohtimalla seuraavia asioita: 
▪ Vahvuudet: Miten hyödyntää ja vahvistaa? 
▪ Heikkoudet: Miten poistaa, lieventää ja välttää? 
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▪ Mahdollisuudet: Miten varmistaa hyödyntäminen? 
▪ Uhat: Miten poistaa, lieventää tai kääntää mahdollisuudeksi? 
 
SWOT-analyysin tekemistä edesauttaa kilpailijoiden analysointi sekä yrityksen omien arvojen 
ja tulevaisuudentavoitteiden miettiminen. Pohjatyö SWOT-analyysiä varten on siis hyvin tär-
keää, jotta analyysiin saadaan kerättyä oleelliset teemat. Näin toimimalla analyysistä saadaan 
kaikki mahdollinen hyöty. (Vuorinen 2013, 91.)  
9 Kilpailija-analyysi 
Kilpailija-analyysin päämääränä on auttaa kehittämään yritykselle menestyvä liiketoimintastra-
tegia. Analyysissä tulisi pyrkiä tunnistamaan yrityksen uhat, mahdollisuudet ja strategiset epä-
varmuudet verrattuna potentiaalisiin kilpailijoihin. (Aaker 2008, 38.) Jotta yritys voisi suunni-
tella tehokkaan markkinointistrategian, tulee sen pyrkiä selvittämään kaikki mahdollinen sen 
kilpailijoista. Yrityksen on säännöllisesti vertailtava itseään läheisiin kilpailijoihinsa muun mu-
assa markkinointistrategioiden, tuotteiden ja hintojen osalta. Vertailun avulla yritys mahdolli-
sesti löytää alueet, joilla se on vahvempi tai heikompi kuin kilpailijat. (Kotler, Armstrong, Har-
ris & Piercy 2017, 537.)  
 
Tietoa kilpailijoista saadaan systemaattisten mittausten lisäksi muun muassa medioista ja mes-
suilta sekä huhuista ja ympäristöä havainnoimalla (Lotti 2001, 62). Kilpailijoista on kuitenkin 
useimmiten haastavaa saada syvällistä kilpailijatietoa tai ainakin se vaatii analyysin tekijältä 
paljon aikaa ja luovia tiedonhankintakeinoja. Sen vuoksi kilpailija-analyysit jäävät valitetta-
vasti usein vajaiksi ja yritykset tuntevat kilpailijansa vain pinnallisesti. Jotta yritys voi laatia 
järkevän kilpailustrategian, on kilpailijoiden henkilökohtainen ja syvällinen tunteminen erittäin 
tärkeää, sillä yrityksen kilpailustrategia määritetään aina suhteessa kilpailijoihin. Kilpailija-
analyysissä on tarkoituksena selvittää muun muassa tärkeimmät suorat kilpailijat eri tuote- ja 
asiakaskategorioissa, tärkeimmät epäsuorat kilpailijat sekä kilpailun määrä, rakenne ja taso. 
Tärkeä osa kilpailija-analyysiä on myös selvittää mitä opittavaa yrityksellä on kilpailijoilta. 
Vaikka syvällisen kilpailija-analyysin tekeminen on tavallisesti haastavaa, voi kilpailijoista 
saada tietoa monella eri tavalla. (Äijö 2008, 109.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään selvittä-
mään tärkeimmät suorat kilpailijat sekä analysoimaan niiden heikkouksia ja vahvuuksia. 
 
Kilpailija-analyysi aloitetaan tutkimalla, ketkä ovat yrityksen nykyiset ja potentiaaliset kilpai-
lijat. Nykyiset kilpailijat voidaan tunnistaa kahdella eri tavalla. Yritys voi joko tutkia kuluttajia 
ja heidän valintojaan tai jaotella yritykset heidän kilpailustrategioiden perusteella strate-
giaryhmiin. Kilpailijoita tutkittaessa asiakkaan näkökulmasta, on tarkoituksena asettua itse asi-
akkaaksi ja tutkia miten asiakas tekee ostopäätöksen eri yritysten tuotteiden välillä. Kilpaili-
joiden jaottelu strategisiin ryhmiin tehdään siten, että samassa ryhmässä olevilla yrityksillä on 
samankaltaiset strategiat ja varat, pätevyydet ja muut tunnusmerkit. (Aaker 2008, 39, 41, 56.) 
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Merkittävien nykyisten kilpailijoiden lisäksi kilpailija-analyysissä tulisi huomioida myös mahdol-
lisesti myöhemmin alalle pyrkivät kilpailijat. Mahdollisia tulevia kilpailijoita voi tulla esimer-
kiksi yrityksistä, jotka toimivat tällä hetkellä eri alalla, mutta joilla olisi mahdollisuus tulla 
kyseiselle alalle pienellä vaivalla. (Porter 1993, 74-75.)  
 
Aakerin (2008, 39) mukaan seuraavia kysymyksiä voidaan käyttää kilpailija-analyysin runkona 
selvitettäessä yrityksen kilpailijoita: 
▪ Ketä vastaan yritys kilpailee? Ketkä ovat yrityksen kovimmat kilpailijat? Entä ketkä ovat 
vähemmän kovat, mutta silti uhkaavat kilpailijat? Kuka tuottaa vastaavanlaisia tuot-
teita? 
▪ Voidaanko kilpailijat jaotella strategisiin ryhmiin niiden varojen, pätevyyden ja/tai 
strategian perusteella? 
▪ Ketkä ovat mahdollisia tulevia kilpailijoita? Mitkä ovat niiden esteitä? Onko mahdollista 
nujertaa ne? 
9.1 Kilpailijoiden valinta ja esittely 
Kilpailijat valittiin tämän opinnäytetyön kilpailija-analyysin ensisijaisesti Sunkissedin myynti-
paikkojen ja toissijaisesti hinnan ja oletetun suosion perusteella. Analyysiin valittiin neljä itse-
ruskettavaa kosmetiikkabrändiä tai itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoavaa brändiä. 
Brändeistä havainnoitiin myyntipaikoissa sekä internetissä etukäteen päätettyjä asioita: esille-
panoa, pakkausten ulkoasua, hintaa, tuotevalikoimaa, myyntipaikkoja sekä markkinointia, mai-
nontaa ja näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Havainnointi on yksi tiedonkeruumenetelmistä ja 
se onkin yksi keskeinen markkinointitutkimuksen työkalu. Se tulee tehdä suunnitelmallisesti 
havainnointisuunnitelman mukaan ja koottavan tiedon tulisi olla riittävän yksityiskohtaista sekä 
noudattaa ongelmanasettelua. Havaintojen tekemisessä tärkeimpiä kysymyksiä ovat mitä, mi-
ten, kuinka ja miksi. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 85; Vilkka 2006, 78.) Havainnoitu-
jen asioiden perusteella kaikista kilpailijoista tehtiin SWOT-analyysit, joita verrattiin Sunkis-
sedin SWOT-analyysiin. Analyysejä vertailemalla määritettiin Sunkissedin asema itserusketta-
vien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla Suomessa kilpailijoihin verrattuna sekä selvitettiin 
brändin heikkouksia ja vahvuuksia. 
 
Kilpailija A on pääasiassa värikosmetiikkaan keskittynyt ranskalainen brändi, joka tarjoaa myös 
ihonhoito- ja hiustuotteita. Itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden valikoimaan kuuluu viisi 
tuotetta, joiden valikoima vaihtelee myymälöittäin. Valikoimaan kuuluu muun muassa voide, 
geeli ja suihke. Tuotteita Suomessa myyvät Sokos, Sokos Emotion, Stockmann sekä useat päi-
vittäistavarakaupat. Hintaluokaltaan sarjan tuotteet ovat 13-18 euroa.  
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Kilpailija B on korkealaatuisia itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoava yhdysvaltalainen 
brändi. Sarjan tuotevalikoima on erittäin monipuolinen ja erilaisia tuotteita löytyy kaiken kaik-
kiaan 13 kappaletta. Valikoimaan kuuluu muuan muassa voiteita, vaahtoja, seerumeita, öljyjä 
ja kasvopuutereita. Tuotteet ovat hintaluokaltaan 17-27 euroa. Valikoimat vaihtelevat myymä-
löittäin. Suomessa tuotteita myyvät pääasiassa Sokos, Sokos Emotion ja Stockmann sekä muu-
tamat yksityiset kauneushoitolat ja apteekit. 
 
Kilpailija C on itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoava yhdysvaltalainen brändi. Sarjan 
tuotevalikoimaan kuuluu neljä erilaista tuotetta, muun muassa vaahtoja ja voiteita. Tuotteet 
ovat hintaluokaltaan 11-17 euroa. Suomessa tuotteita myydään yksinoikeudella Sokoksissa ja 
Sokos Emotioneissa. 
   
Kilpailija D on Iso-Britanniasta lähtöisin oleva kosmetiikkabrändi, joka tarjoaa pääasiassa var-
talon- ja hiustenhoitotuotteita sekä hygieniatuotteita. Brändin omistaa yksi maailman suurim-
mista päivittäistavaratuotteita valmistava yrityskonserni. Itseruskettavien tuotteiden valikoi-
maan kuuluu vain yksi tuote kahdessa eri sävyssä. Tuotteiden hinta vaihtelee myyntipaikan 
mukaan ja on noin 5-7 euroa. Suomessa tuotteita myyvät Sokos, Sokos Emotion ja Stockmann 
sekä lähes kaikki päivittäistavarakaupat.  
9.2 SWOT-analyysit kilpailijoista 
SWOT-analyysin tarkoituksena on selvittää valitun brändin hyvät ja huonot puolet analysoimalla 
sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysien perusteella eri brändejä pys-
tytään vertailemaan sekä määrittämään niiden asemat markkinoilla. Tässä opinnäytetyössä kil-
pailijoista tehdyt SWOT-analyysit perustuvat kilpailijoista myyntipaikoissa ja internetissä teh-
tyihin havaintoihin. 
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Kilpailija A 
 
Vahvuudet Heikkoudet 
▪ Suhteellisen edullinen 
▪ Helppo saatavuus 
▪ Brändin tunnettuus 
▪ Tuotteita, joita ei ole muilla 
brändeillä 
▪ Itseruskettaviksi tunnistettavat ja 
tuotemuotoa tukevat pakkaukset 
▪ Suomenkieliset nettisivut 
▪ Ei tunneta ensisijaisesti itserus-
kettavien kosmetiikkatuotteiden 
brändinä 
▪ Ei ole vaahtoa  
▪ Tuotteissa ei sävyvaihtoehtoja 
▪ Itseruskettavien tuotteiden mark-
kinoinnin vähyys 
Mahdollisuudet Uhat 
▪ Voisi tuoda helposti uusia itserus-
kettavia kosmetiikkatuotteita 
markkinoille 
▪ Muut brändit suunnannäyttäjiä 
▪ Omien tuotteiden keskinäinen kil-
pailu 
Taulukko 2: SWOT-analyysi kilpailija A 
 
Kilpailija A keskittyy pääasiassa värikosmetiikkaan ja ihonhoitotuotteisiin, mutta brändi pystyy 
tarjoamaan kuluttajille myös valikoiman itseruskettavia kosmetiikkatuotteita. Oletettavasti 
monen kuluttajan jokin luottokosmetiikkatuote löytyy kyseiseltä brändiltä. Jos kuluttajalta ei 
löydy luottotuotetta kyseiseltä brändiltä, niin hyvin varmasti moni tuntee brändin ja on kokeil-
lut jotakin sen tarjolla olevista tuotteista. Brändiin luottavat kuluttajat ja sen tuotteita sään-
nöllisesti käyttävät päätyisivät luultavasti ensisijaisesti ostamaan tältä brändiltä myös itserus-
kettavan kosmetiikkatuotteen sellaista tarvitessaan. 
   
Kilpailija A:n vahvuus on, että se on yksi maailman tunnetuimmista kosmetiikkabrändeistä. Mo-
net tietävät ja tunnistavat sen. Brändin tuotteet ovat suhteellisen edullisia ja ne ovat helposti 
saatavilla sekä kosmetiikan erikoismyymälöistä että päivittäistavarakaupoista kautta maan. Kil-
pailija A:n vahvuutena on myös se, että siltä löytyy itseruskettavista kosmetiikkatuotteista 
kolme tuotemuotoa (geeli, seerumi ja BB-voide), joita muilla kilpailijabrändeillä ei ole tarjolla. 
Kilpailija A:n vahvuutena voidaan pitää myös hyvännäköisiä ja helposti itseruskettaviksi tuot-
teiksi tunnistettavia pakkauksia, jotka sopivat kaiken ikäisille kuluttajille.  
 
Kilpailija A:n heikkoudet keskittyvät lähinnä itse tuotteisiin. Tuotevalikoima ei ole kovin moni-
puolinen ja jokaiselle kuluttajalle ei välttämättä löydy sopivaa ja mieluista tuotetta.  Brändin 
itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden valikoimasta ei löydy vaahtoa, joka on luultavasti suo-
situin ja käytetyin itseruskettavien tuotteiden tuotemuoto. Tuotevalikoimassa ei ole tarjolla 
myöskään eri sävyvaihtoehtoja ja yksi sävyvaihtoehto harvoin miellyttää kaikkia käyttäjiä. Yksi 
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brändin suurimmista heikkouksista on sen yhdistäminen pääasiassa värikosmetiikkabrändiksi, 
eikä niinkään itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden brändiksi. Kun kuluttaja haluaa ostaa it-
seruskettavan kosmetiikkatuotteen, hänellä ei oletettavasti tule ensimmäisenä mieleen tämä 
brändi. Lisäksi kilpailija A:n heikkoutena voidaan pitää itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden 
vähäistä markkinointia. Brändin markkinointi on pääasiassa keskittynyt brändin muihin tuote-
kategorioihin. 
  
Kilpailija A:n mahdollisuutena voidaan pitää sitä, että se voisi helposti tuoda isommankin vali-
koiman itseruskettavia kosmetiikkatuotteita markkinoille. Brändi luultavasti saisi tuotteet me-
nestymään jotakin toista brändiä pienemmällä vaivalla, koska brändillä on jo laaja tunnettuus 
kuluttajien keskuudessa. Kilpailija A:lla on myös resursseja uusien itseruskettavien kosmetiik-
katuotteiden tuomiseen markkinoille sekä niiden markkinointiin ja jakeluun. 
 
Suurin uhka todennäköisesti on se, että muut itseruskettavat kosmetiikkabrändit ovat moder-
nimpia ja askeleen edellä sekä tuovat säännöllisesti jotakin uutta markkinoille. Kilpailija A:n 
valikoima on pysynyt samana melko pitkään, eikä uutuuksia ole tullut. Myös omien tuotteiden 
keskinäinen kilpailu saattaa olla uhka, jolloin brändin itseruskettavat kosmetiikkatuotteet jää-
vät muiden tuotteiden, esimerkiksi värikosmetiikan varjoon kuluttajien mielissä.  
 
Kilpailija B 
 
Vahvuudet Heikkoudet 
▪ Edelläkävijä 
▪ Monipuolinen tuotevalikoima 
▪ Tuotteita, joita ei ole muilla brän-
deillä  
▪ Pakkausten ulkonäkö 
▪ Tunnettuus 
▪ Näkyvyys sosiaalisessa mediassa ja 
blogiyhteistyöt 
▪ Markkinoi luonnonmukaisilla aine-
osilla 
▪ Paras hyllypaikka 
▪ Suomenkieliset nettisivut 
▪ Kallis hinta 
▪ Joutuu vakuuttamaan, että ostaja 
maksaisi niin korkean hinnan 
Mahdollisuudet Uhat 
▪ Jatkaa menestystään 
▪ Laajentaa värikosmetiikkaan 
▪ Halvemmat brändit 
▪ Aseman säilyminen 
Taulukko 3: SWOT-analyysi kilpailija B 
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Kilpailija B tarjoaa laajan valikoiman korkealaatuisia itseruskettavia kosmetiikkatuotteita, 
joista luultavasti jokainen kuluttaja voi löytää itselleen mieluisan tuotteen. Brändi on monelle 
kuluttajalle tuttu edelläkävijä itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla. 
 
Kilpailija B:llä on runsaasti erilaisia vahvuuksia. Havainnoiduissa myymälöissä brändillä oli paras 
hyllypaikka itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden osastolla. Brändillä on erittäin monipuoli-
nen tuotevalikoima sekä monia tuotteita, joita muilla brändeillä ei ole lainkaan. Laaja ja mo-
nipuolinen valikoima luo kilpailuetua muihin kilpailijoihin nähden, sillä brändi pystyy erottu-
maan asioilla, joita muut brändit eivät pysty tarjoamaan.  Brändin tuotepakkaukset ovat tyy-
likkäitä ja yhdenmukaisia, ja ne on helppo yhdistää itseruskettaviin tuotteisiin. Brändin suurin 
vahvuus on sen tunnettuus ja sen aktiivinen näkyvyys erilaisissa sosiaalisen median kanavissa 
sekä yhteistyö bloggaajien kanssa. Kilpailija B:n tuotteissa käytetään luonnollisia ainesosia, 
mikä houkuttelee myös luonnonmukaisemmista tuotteista kiinnostuneita kuluttajia. Kokonai-
suudessaan kilpailija B:llä on paljon ominaisuuksia, jotka tekevät siitä oletettavasti houkutte-
levan ja arvostetun kuluttajien mielissä. 
 
Brändin heikkoutena voidaan pitää sen kallista hintaa, joka rajaa monia kuluttajia pois ostaja-
kunnasta. Tuotteen korkea hinta kertoo oletettavasti tuotteen hyvästä laadusta sekä antaa ku-
van luksustuotteesta. Brändi onkin enemmän suunnattu kuluttajille, jotka vaativat ja odottavat 
itseruskettavalta kosmetiikkatuotteelta paljon. Hinnan takia brändi ei luultavasti houkuttele 
itseruskettavien tuotteiden kokeilijoita tai niitä satunnaisesti käyttäviä. Korkean hinnan vuoksi 
brändi saattaa joutua vakuuttamaan joitakin kuluttajia enemmän, jotta he vakuuttuisivat tuot-
teen hinta-laatusuhteesta ja ostaisivat tuotteen. Korkean hinnan vuoksi brändi ei myöskään 
pysty kilpailemaan volyymimyynnillä eli myymään suuria kappalemääriä kuluttajille. 
  
Kilpailija B:llä olisi mahdollisuus laajentua ja tuoda markkinoille esimerkiksi värikosmetiikkaa. 
Uusien tuotteiden tuominen markkinoille on helpompaa brändille, jolla on jo tunnettuutta ja 
arvostusta. Brändillä on mahdollisuus jatkaa markkinajohtajuuttaan ja menestystään itserus-
kettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla. Johtajuuden säilyttäminen on myös haastavaa, 
sillä saavutettu asema ei ole vakaa ja ikuinen. Lisäksi sitä voivat horjuttaa monet sisäiset ja 
ulkoiset tekijät. Brändin uhkia ovat myös muut itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoavat 
brändit. Yksi erityisen uhkaava tekijä voisi olla brändi, joka pystyisi tuomaan samankaltaisia 
tuotteita markkinoille, mutta huomattavasti edullisemmalla hinnalla. On siis jatkettava mark-
kinointia edelleen ja ylläpidettävä tunnettuutta, vaikka hyvä asema onkin jo saavutettu. 
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Kilpailija C 
 
Vahvuudet Heikkoudet 
▪ Trendikäs ja nuorekas 
▪ Suhteellisen edullinen 
▪ Näkyvyys sosiaalisessa mediassa  
▪ Edelläkävijä, tuonut markkinoille 
uuden tuotemuodon 
▪ Markkinajohtajabrändi edesauttaa 
menestymisessä 
▪ Luonnonmukaiset ainesosat 
▪ Suomenkieliset nettisivut 
▪ Rajatut myyntipaikat 
▪ Pakkauksen ulkonäkö saattaa ra-
jata pois joitakin kuluttajia 
Mahdollisuudet Uhat 
▪ Pystyy laajentamaan valikoimaa 
(uusille tuotteille on tilaa) 
▪ Uudet, erityisesti edulliset brändit 
 
Taulukko 4: SWOT-analyysi kilpailija C 
 
Kilpailija C tarjoaa monipuolisen, mutta pienen valikoiman itseruskettavia kosmetiikkatuot-
teita. Sen vahvuuksia on sen trendikäs ja nuorekas imago, jolla se erottuu muista itserusketta-
vista brändeistä. Brändi on suhteellisen edullinen, joka siksi houkuttelee erityisesti nuoria käyt-
täjiä. Yksi kilpailija C:n suurimmista vahvuuksista on se, että se toi uudenlaisen tuotemuodon 
markkinoille, mikä lisäsi myös brändin tunnettuutta. Brändi toimi edelläkävijänä muille brän-
deille. Itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinajohtajabrändi on kilpailija C:n niin sa-
nottu isosisko, mikä edesauttaa kilpailija C:n positiivisen brändi-imagon luomisessa ja tunnet-
tuuden kasvattamisessa. Myös luonnonmukaisten ainesosien käyttäminen ja niillä markkinoimi-
nen ovat kilpailija C:n vahvuuksia ja mahdollisesti vaikuttavat vahvasti siihen, että kuluttajat 
päätyvät ostamaan brändin tuotteita. Brändi on aktiivinen päivittämään sosiaalisen median ka-
navia, mutta päivitykset eivät kuitenkaan havaintojen perusteella tavoita suurtaa määrää ku-
luttajia. 
  
Kilpailija C:n heikkouksia on sen huono satavuus, sillä sitä myydään yksinoikeudella vain yhdessä 
myymäläketjussa. Brändin tuotepakkaukset luultavasti rajaavat pois tiettyjä kuluttaja, sillä ul-
koasu on hyvin naisellinen ja kauneusihanteita korostava. Tästä syystä osa kuluttajista saattaa 
kokea, ettei tätä tuotetta ole tarkoitettu juuri heille. 
 
Kilpailija C:n mahdollisuutena on laajentaa tuotevalikoimaansa, sillä valikoimassa on tilaa uu-
sille tuotteille, esimerkiksi meikkituotteille ja uusille tuotemuodoille. Laajentaminen olisi help-
poa, sillä brändillä on jo suhteellisen paljon tunnettuutta entuudestaan. Viime vuosien aikana 
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markkinoille on tullut uusia itseruskettavia kosmetiikkabrändejä. Brändien, erityisesti edullis-
ten, lisääntyminen on yksi kilpailija C:n suurimmista uhkatekijöistä. 
 
Kilpailija D 
 
Vahvuudet Heikkoudet 
▪ Edullinen hinta 
▪ Helppo saatavuus 
▪ Tunnettuus 
▪ Myyntivolyymit 
▪ Pakkaus 
▪ Suomenkieliset nettisivut 
▪ Markettituote imago 
▪ Suppea valikoima 
▪ Joissakin myymälöissä ei sijaitse 
itseruskettavien tuotteiden osas-
tolla 
▪ Näkyvyys sosiaalisessa mediassa 
Mahdollisuudet Uhat 
▪ Tuotevalikoiman laajentaminen, koska 
on entuudestaan tunnettu brändi 
 
▪ Muut edulliset brändit 
▪ Brändit, joilla on monipuolisempi vali-
koima 
 
Taulukko 5: SWOT-analyysi kilpailija D 
 
Kilpailija D on hyvin tunnettu, pääasiassa vartalonhoitoon keskittynyt päivittäistavarakosme-
tiikkasarja, joka tarjoaa myös yhden itseruskettavan kosmetiikkatuotteen kahdessa sävyssä. 
Kilpailijan ehdottomasti yksi suurimmista vahvuuksista on sen edullinen hinta. Brändin itserus-
kettavia tuotteita myydään niin marketeissa kuin kosmetiikan erikoisliikkeissä, joten se on hel-
posti kaikkien kuluttajien saatavilla koko Suomessa. Näin ollen brändin on helppo myydä tuo-
tetta suurilla volyymeilla, mikä kompensoi tuotteen alhaista hintaa. Kilpailija C on ollut pitkään 
markkinoilla ja on varmasti kuluttajille tuttu ja luotettava brändi. Edellä mainittujen ominai-
suuksien yhdistelmä (edullisuus, saatavuus, tunnettuus) laskee kuluttajan kynnystä ostaa kil-
pailija D:n tuote. Brändin pakkaukset ovat myös helposti tunnistettavissa itseruskettaviksi tuot-
teiksi ja ne ovat ulkoasultaan houkuttelevia. 
 
Kilpailija D:n suurin heikkous on suppea valikoima. Brändin valikoimaan kuuluu vain yksi tuote-
muoto, mikä ei välttämättä miellytä kaikkia kuluttajia. Suppea valikoima ajaa kuluttajan hel-
posti muiden itseruskettavien brändien luokse. Brändillä on myös vahva markettituoteimago, 
mikä saattaa karsia kuluttajia, jotka vaativat paljon itseruskettavalta kosmetiikkatuotteelta. 
Monet kuluttajat eivät välttämättä usko markettibrändin ja edullisten tuotteiden toimivuuteen, 
ja saattavat siksi valita mieluummin toisen brändin itseruskettavan kosmetiikkatuotteen. 
Vaikka kilpailija D on kosmetiikkamarkkinoilla hyvin tunnettu brändi, joutuu se panostamaan 
siihen, että vakuuttaa kuluttajan ostamaan itseruskettavan kosmetiikkatuotteen juuri heiltä. 
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Tätä vaikeuttaa myös se, että kilpailija D:n tuotteet eivät myymälöissä ole aina sijoitettuna 
muiden itseruskettavien tuotteiden osastolle, vaan ne sijaitsevat oman brändinsä tuotteiden 
seassa päivittäistavarakosmetiikkatuotteiden osastolla. Kilpailija D:n itseruskettavien tuottei-
den näkyminen sosiaalisessa mediassa on hyvin vähäistä, mitä voidaan pitää heikkoutena, sillä 
se vaikeuttaa tuotteen erottumista kilpailijoihin nähden. Markkinoimalla sosiaalisessa mediassa 
brändi pystyisi luomaan positiivista kuvaa tuotteestaan sekä lisäämään sen tunnettuutta ja us-
kottavuutta, vaikka kyseessä onkin edullinen päivittäistavaratuote. Brändin takana olevalla yri-
tyksellä olisi varmasti resursseja näkyvämpään itseruskettavien tuotteidensa markkinointiin. 
Kilpailija D pystyisi helposti laajentamaan itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden valikoi-
maansa, sillä se on jo hyvin tunnettu brändi ja sen resurssit todennäköisesti riittäisivät siihen. 
Selkeitä uhkia ovat muut itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden brändit, jotka tarjoavat mo-
nipuolisemman valikoiman erilaisia tuotemuotoja. Erityisesti edulliset brändit, joiden valikoi-
masta löytyy erilaisia tuotemuotoja, ovat suurimpia kilpailijoita ja uhkatekijöitä kilpailija D:lle. 
9.3 SWOT-analyysi Sunkissed-brändistä 
Vahvuudet Heikkoudet 
▪ Edullinen hinta 
▪ Monipuolinen tuotevalikoima 
▪ Helppo saatavuus 
▪ Kaksi tuotetta, joita muilla brän-
deillä ei ole 
▪ Trendikäs, yhtenäinen ja houkut-
televa ulkoasu 
▪ Vegaaninen 
▪ Alhainen hinta saattaa viestiä 
joillekin kuluttajille huonosta laa-
dusta 
▪ Markkinoinnin vähäisyys 
▪ Ei omia kunnollisia suomenkielisiä 
verkkosivuja 
 
Mahdollisuudet Uhat 
▪ Tuotevalikoiman laajentaminen 
Suomen markkinoilla (kun tunnet-
tuus lisääntyy) 
▪ Suosioon nousu erityisesti nuorten 
kuluttajien keskuudessa 
▪ Kannattavuuden ja tunnettuuden 
lisääntyminen volyymimyynnillä 
▪ Muut brändit 
▪ Muut edulliset brändit 
 
Taulukko 6: SWOT-analyysi Sunkissed-brändistä 
 
Sunkissed tarjoaa monipuolisen valikoiman itseruskettavia kosmetiikkatuotteita edulliseen hin-
taan, mitä voidaan pitää brändin suurimpana vahvuutena. Vaikka tuotteiden hinta on hyvin 
edullinen, on tuotteilla silti trendikkäät ja houkuttelevat pakkaukset sekä laaja valikoima eri-
laisia tuotteita. Näistä tuotteista varmasti moni kuluttaja pystyy löytämään itselleen mieluisan 
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tuotteen. Sunkissediltä löytyy myös muutama tuote, joita kilpailijoilla ei ole tarjolla. Näillä 
tuotteilla Sunkissed pystyy kasvattamaan kilpailuetuaan muihin itseruskettaviin kosmetiik-
kabrändeihin nähden. Muilta havainnoiduilta brändeiltä ei löydy kaksipuolista levityskinnasta 
eikä 60 minuutissa ruskettavaa tuotetta. Yleisesti Sunkissedin tuotepakkaukset ovat trendik-
kyyden ja houkuttelevuuden lisäksi myös yhtenäisiä ja helposti itseruskettaviksi tuotteiksi tun-
nistettavia. Sunkissediä myydään monessa myyntipaikassa, mutta havaintoja tehdessä monien 
tutkittujen myymälöiden hyllyt olivat Sunkissedin osalta joko täysin tai melko tyhjiä toimitus-
vaikeuksien vuoksi. Tällainen tilanne, varsinkin jos se jatkuu pidempään, on haitaksi brändin 
imagolle ja kannattavuudelle, sillä kuluttaja päätyy ostamaan kilpailijan tuotteen todennäköi-
semmin. 
 
Joillekin kuluttajille tuotteiden alhainen hinta saattaa viestiä huonosta laadusta, mitä voidaan 
pitää brändin yhtenä heikkoutena. Kuluttaja saattaa päätyä ostamaan toisen brändin kalliim-
man itseruskettavan kosmetiikkatuotteen, koska saattaa uskoa sen toimivan paremmin. Tästä 
syystä Sunkissedin pitäisi pystyä vakuuttamaan kuluttaja ostamaan heidän tuotteensa, vaikka 
hinta onkin alhainen. Markkinointi on siis tärkeässä roolissa. Havaintojen perusteella Sunkisse-
dillä on näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa jonkin verran, mutta kokonaisuudessaan markkinointi 
on hyvin vähäistä. Sunkissedillä ei ole esimerkiksi omia kunnollisia suomenkielisiä nettisivuja, 
mistä kuluttajat voisivat etsiä lisää tietoa tuotteista.  
 
Sunkissediltä löytyy värikosmetiikkatuotteita sekä muutamia itseruskettavia tuotteita, joita ei 
ole tällä hetkellä myynnissä Suomen markkinoilla. Tunnettuuden ja kysynnän mahdollisesti kas-
vaessa Sunkissedillä olisi mahdollisuus laajentaa valikoimaansa myös Suomessa. Brändi pystyisi 
tarjoamaan kuluttajille todella monipuolisen sarjan itseruskettavia tuotteita niin vartalolle 
kuin kasvoillekin. Sosiaalisen median havainnoinnin ja tuotepakkausten ulkoasun perusteella 
Sunkissed vaikuttaa pääosin nuorekkaalta ja trendikkäältä brändiltä. Tästä syystä brändin voi-
daan nähdä saavuttavan suosiota erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa. Yhtenä Sunkis-
sedin mahdollisuutena kannattavuuden ja tunnettuuden lisääntymisessä voidaan pitää volyy-
mimyyntiä. Tuotteet ovat hyvin edullisia, joten niitä mahdollisesti ostetaan määrällisesti enem-
män verrattuna kalliimpiin vastaaviin tuotteisiin. Mahdollisen volyymimyynnin ansiosta pysty-
täisiin helposti lisäämään myös brändin tunnettuutta, sillä tällöin tuotekappaleita myydään 
useampia useammalle henkilölle. Tällöin tietoisuus tuotteista kuluttajien keskuudessa kasvaa, 
kun he huomaavat tuotteiden käytön omassa lähipiirissä. 
 
Sunkissedin uhkia ovat muut itseruskettavat kosmetiikkabrändit. Uhkia ovat erityisesti muut 
nykyiset ja markkinoille tulevaisuudessa tulevat edulliset itseruskettavat kosmetiikkabrändit. 
Yleisesti edullisten brändien välillä on enemmän kilpailua, koska kuluttaja täytyy vakuuttaa 
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ostamaan juuri oman brändin tuote. Brändin tulee tarjota jotakin erilaista ja erottuvaa verrat-
tuna muihin brändeihin, sillä hinta ei enää vaikuta ostopäätökseen edullisten brändien keskuu-
dessa.  
9.4 Johtopäätökset 
Tässä osiossa vertaillaan Sunkissedin ja sen kilpailijoiden SWOT-analyysejä toisiinsa. Verrattuna 
kilpailijoihin Sunkissed on edullinen itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoava brändi. Aino-
astaan kilpailija D:n tuotteet ovat edullisempia. Edullista hintaa voidaan pitää yhtenä Sunkis-
sedin suurimpana kilpailuetuna, sillä alhaisella hinnalla se pystyy saavuttamaan suuren määrän 
kuluttajia. Myös kuluttajan kynnys ostaa Sunkissedin tuotteita on hinnan vuoksi matalampi ver-
rattuna muihin kilpailijabrändeihin. Edullisuuden haasteena on kuitenkin kuluttajan vakuutta-
minen tuotteen laadusta, jolloin laatua arvostavat kuluttajat todennäköisesti päätyvät osta-
maan ennemmin kalliimman kilpailijan tuotteen. Alhaisesta hinnasta huolimatta Sunkissedin 
vähäinen tunnettuus kilpailijoihin verrattuna asettaa entistä enemmän haasteita kuluttajien 
vakuuttamiseksi.  
 
Sunkissedillä on huomattavasti monipuolisempi tuotevalikoima verrattuna edullisempaan kil-
pailija D:hen. Kilpailija-analyysiin valittujen kilpailijoiden keskuudessa Sunkissedillä on jopa 
toisiksi laajin tuotevalikoima. Vaikka brändi on edullinen, se tarjoaa kuluttajille silti monipuo-
lisen valikoiman itseruskettavia kosmetiikkatuotteita. Moni kuluttaja pystyy hyvin todennäköi-
sesti löytämään itselleen mieluisan tuotteen, sillä Sunkissediltä löytyy erilaisia tuotemuotoja 
ja sävyvaihtoehtoja. Sunkissed pystyy edullisuutensa lisäksi saavuttamaan useita kuluttajia siis 
myös laajan tuotevalikoimansa avulla. Erityisesti tuotteet (kaksipuolinen levityskinnas ja 60 
minuutissa päivettävä Rapid Tan), joita muilla kilpailijoilla ei ole, ovat Sunkissedin kilpailuvalt-
teja. Sunkissed voisi hyödyntää kaksipuolista levityskinnastaan niin sanottuna houkuttimena, 
jonka avulla ostajat päätyisivät käyttämään Sunkissedin tuotteita. Markkinoimalla tätä kilpaili-
joista erottuvaa tuotetta saataisiin kuluttajat kiinnostumaan mahdollisesti myös muista Sunkis-
sedin tuotteista.  
 
Arvioitaessa brändien näkyvyyttä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja muualla internetissä voi-
daan sanoa, että Sunkissedin osalta näkyvyys on kaikista vähäisintä. Brändin edullisuuden ja 
arvon huomioon ottaen ei voida olettaa, että Sunkissed käyttäisi yhtä paljon resursseja brän-
dinsä markkinointiin kuin kilpailijabrändit. Näkyvyyttä ja arvostusta saataisiin kuitenkin hel-
posti lisättyä pienillä tekijöillä. Sunkissedin markkinointi Suomessa voisi keskittyä omiin suo-
menkielisiin internetsivuihin, aktiiviseen, osittain maksulliseen toimintaan sosiaalisessa medi-
assa sekä ajan tasalla oleviin tuotetietoihin jälleenmyyjien osalta. Havaintoja tehdessä huo-
mattiin, että Sunkissedillä olisi parannettavaa näissä markkinoinnin osa-alueissa. Panostamalla 
näihin Sunkissed -brändi mahdollisesti saavuttaisi parempaa tunnettuutta sekä uusia ostajia. 
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Sunkissed pyrkii olemaan trendikäs brändi, joten sen tulisi myös käyttää trendikkäitä markki-
noinnillisia keinoja kuten sosiaalista mediaa. 
 
Sunkissed tarjoaa monipuolisen valikoiman itseruskettavia kosmetiikkatuotteita ja kilpailija-
analyysin perusteella voidaan sanoa, että toista täysin samanlaista brändiä ei ole Suomen mark-
kinoilla. Brändi on siis hyödyntänyt yhtä asemointistrategiaa löytämällä markkinoilta tois-
taiseksi valloittamattoman aseman. 
10 Kuluttajakysely 
Kuluttajakyselyn tavoitteena oli ensisijaisesti selvittää kuluttajien mielikuvia Sunkissedistä ja 
verrata niitä toimeksiantajan mielikuviin brändin imagosta. Vertailun perusteella arvioitiin, 
onko Sunkissedin asemointi onnistunut Suomen itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markki-
noilla. Lisäksi tavoitteena oli kartoittaa tunnistavatko kuluttajat Sunkissedin itseruskettavaksi 
kosmetiikkabrändiksi ja näin selvittää onko asemointi onnistunut myös tältä osalta. Kysymysten 
avulla selvitettiin myös kohtaavatko kysyntä ja Sunkissedin tarjonta. Kyselyn lopuksi kysyttiin 
myös, mitä kuluttajat kaipaisivat itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden Suomen markkinoille, 
jotta voitaisiin arvioida kannattaisiko Sunkissedin laajentaa valikoimaansa ja saatavuuttaan.  
 
Tavoitteena oli kerätä 200 vastausta, jotta otanta olisi tarpeeksi laaja ja tutkimuksen tulokset 
olisivat hyödyllisiä. Kysely toteutettiin siten, ettei vastaaja osaisi yhdistää kyselyä suoraan Sun-
kissediin vaan yleisesti itseruskettaviin kosmetiikkatuotteisiin ja niiden käyttöön. Missään vai-
heessa vastaajalle ei siis mainittu, että kyselyssä tutkitaan Sunkissediä. Tästä syystä kyselyssä 
kysyttiin mielikuvia ja kysymyksiä liittyen myös muihin brändeihin. Kysymyksiä liittyen muihin 
brändeihin ei analysoitu tässä tutkimuksessa.  
10.1 Tutkimuksen toteutus 
Toteutettu tutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimusta käytetään, kun 
halutaan kerätä mitattavia muuttujia. Toteutetussa tutkimuksessa oli lisäksi muutama kvalita-
tiivinen avoin kysymys, jotta saatiin myös vapaamuotoisia vastauksia. Tutkimusaineiston kerää-
miseen valittiin kyselylomake, sillä se on tavallisin tutkimustapa kvantitatiivisen tutkimusai-
neiston keräämiseen. Kyselytutkimuksen avulla saadaan helposti kasaan suuren ja hajallaan 
olevan kohderyhmän mielipiteet ja käsitykset. Internetissä toteutettavien kyselyiden suosio on 
lisääntynyt niiden helppouden ja kustannustehokkuuden vuoksi. Kun käytetään sähköistä kyse-
lyä tutkimusaineiston keräämiseen vähenevät tutkijan omat työvaiheet, sillä aineistoa ei tar-
vitse erikseen syöttää tietokoneelle, vaan se on jo valmiiksi sähköisessä muodossa vastaajan 
vastaamalla tavalla. (Mäntyneva ym. 2008, 31, 48, 50; Valli & Aaltola 2015, 110; Vilkka 2005, 
73-74.) Näiden etujen vuoksi opinnäytetyön kuluttajakyselyn toteutukseen valittiin sähköinen 
kyselylomake. 
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Kyselylomake tehtiin Google Forms –pohjaan, sillä se on helppokäyttöinen ja vastausten kerty-
mistä pystyttiin seuraamaan reaaliaikaisesti. Kysely sisälsi pääasiassa määrällisiä ja muutamia 
laadullisia kysymyksiä. Kysymyksiä oli yhteensä 18. Lomakkeen alussa oli saate, jossa kerrottiin 
mahdollisuudesta osallistua tuotepaketin arvontaan vastaajien kesken. Tuotepaketin arvontaan 
päädyttiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta kyselyyn saataisiin varmasti tarpeeksi vas-
tauksia.  
 
Ennen kyselyn jakamista se testattiin muutamalla vastaajalla, jotta saatiin selvitettyä sen ym-
märrettävyys, toimivuus ja vastaamiseen käytetyn ajan kohtuullisuus. Kyselyä muokattiin saa-
dun palautteen perusteella varsinaista tutkimuksen tekoa varten. Tavoitteena oli, että vastaa-
jan oli mahdollista toteuttaa kyselyyn vastaaminen nopeasti ja helposti. Tällöin vastaajat jak-
saisivat paneutua vastaamiseen. Tämän takia kysely toteutettiin sähköisesti ja se jaettiin in-
ternetissä sosiaalisessa mediassa. Kysely jaettiin Facebookin suljetussa Beauty Up -nimisessä 
ryhmässä. Beauty Up -ryhmässä on jäseninä kauneusasioista kiinnostuneita ihmisiä. Ryhmään 
voivat liittyä kaikki kauneuteen liittyvistä asioista kiinnostuneet henkilöt. Ryhmässä keskustel-
laan kauneuteen ja kosmetiikkaan liittyvistä asioista, ja lisäksi käyttäjät voivat kysyä ja jakaa 
vinkkejä kyseisistä aiheista. 
 
Kyseinen ryhmä valittiin, koska kysely haluttiin suunnata todennäköisille itseruskettavien kos-
metiikkatuotteiden käyttäjille ja niistä kiinnostuneille. Ryhmä koostuu pääasiassa nuorista hen-
kilöistä, jotka ovat Sunkissedin kohderyhmää. Näin tuloksista saataisiin selville mahdollisten 
itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden käyttäjien ja niistä kiinnostuneiden mielipiteitä Sunkis-
sedistä. Kyselyn jakohetkellä ryhmässä oli jäseniä 25 744 henkilöä, joten voitiin olettaa, että 
tästä ryhmästä saataisiin riittävä määrä vastauksia. Kysely oli tarkoitus pitää avoinna, kunnes 
tavoiteltu määrä vastauksia oli saatu. Tavoite saavutettiin jo yhden päivän aikana. Osa saa-
duista vastauksista jouduttiin hylkäämään, koska kaikkiin pakollisiin kysymyksiin ei oltu vas-
tattu. Hyväksyttyjä vastauksia oli yhteensä 200. Kyselylomake löytyy opinnäytetyön liitteistä. 
10.2 Tulokset 
Tulokset kertyivät reaaliajassa Google Forms –pohjaan, josta ne saatiin kerättyä Excel –tauluk-
koon. Excel –ohjelman avulla jokaisen kysymyksen tuloksia pystyttiin tarkastelemaan sekä te-
kemään niistä tarvittavat kuviot tulosten havainnollistamiseksi. Saatuja tuloksia on analysoitu 
sekä yksittäin että ristikkäin. 
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Ikäjakauma 
 
Ensimmäisenä kyselyssä kysyttiin vastaajien ikää, jotta voitiin selvittää minkä ikäiset tunnisti-
vat Sunkissed-brändin. Kyselyyn vastanneet olivat iältään 15-45 -vuotiaita. Vastaajien keski-ikä 
oli 22,15 vuotta. 
 
 
Kuvio 6: Ikäjakauma 
 
Tunnistaminen 
 
Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittää kuinka moni vastaajista tunnistaa Sunkissedin 
itseruskettavaksi kosmetiikkabrändiksi vaihtoehtojen joukosta. Vaihtoehdoiksi valittiin Suo-
messa myytäviä itseruskettavia kosmetiikkabrändejä sekä muutamia muita kosmetiikkabrän-
dejä, joilla ei ole valikoimassaan itseruskettavia kosmetiikkatuotteita. Kuten Tuckwell ja Keller 
(2013, 141) toteavat, asemoinnissa on tärkeää, että kuluttajat osaavat yhdistää brändin oike-
aan tuotekategoriaan, tässä tapauksessa itseruskettaviin kosmetiikkatuotteisiin.  
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Kuvio 7: Tunnistetut itseruskettavat kosmetiikkabrändit 
 
200:sta vastaajasta 146 eli 73% tunnisti Sunkissedin itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tar-
joavaksi brändiksi. Näiden tulosten perusteella voidaan sanoa, että Sunkissed on tunnettu 
brändi kuluttajien keskuudessa ja moni osaa yhdistää sen itseruskettavaksi kosmetiikkabrän-
diksi. Sunkissed-brändin tunnistaneiden keski-ikä oli 21,9 vuotta, joten voidaan todeta, että 
brändi on tuttu etenkin nuorille kuluttajille. 
 
Käyttö ja kiinnostus 
 
Kolmas ja neljäs kysymys kartoitti vastaajien itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden käyttöä 
ja kiinnostusta käyttää niitä. Jos vastaaja vastasi käyttävänsä itseruskettavia kosmetiikkatuot-
teita, hän siirtyi tarkempiin kysymyksiin koskien itseruskettavia kosmetiikkabrändejä ja tuot-
teiden käyttöä. Itseruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttäviä tai joskus käyttäneitä oli 200:sta 
vastaajasta 173. Jos vastaaja taas vastasi, että hän ei käytä itseruskettavia kosmetiikkatuot-
teita, siirtyi hän kysymykseen, jossa kysyttiin kiinnostaako häntä itseruskettavien kosmetiikka-
tuotteiden käyttö ylipäätänsä. Tästä kysymyksestä vastaaja siirtyi vastaamaan kysymyksiin kos-
kien mielikuvia itseruskettavista brändeistä, sillä kyselyssä haluttiin selvittää myös itserusket-
tavia kosmetiikkatuotteita käyttämättömien vastaajien mielikuvia brändeistä. 
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Suosikkibrändi 
 
Viides kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaaja sai omin sanoin kirjoittaa suosikki-itserusket-
tavan kosmetiikkabrändinsä. Tällä tavoin kysymyksessä ei ohjattu vastaajaa brändin valitsemi-
sessa. Kysymykseen vastasivat vain itseruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttävät tai joskus 
niitä käyttäneet 173 vastaajaa. Vastausten avulla saatiin selvitettyä Sunkissedin asemaa ja suo-
siota itseruskettavien kosmetiikkabrändien markkinoilla.  
 
 
Kuvio 8: Suosikkibrändit 
 
Sunkissed mainittiin suosikkibrändiksi 11 kertaa eli vain 6% pitää Sunkissediä suosikkibrändi-
nään. Selväksi suosikiksi nousi Vita Liberata, joka mainittiin 46 kertaa. Vaikka suurin osa vas-
taajista tunnisti Sunkissed-brändin, se on silti vain hyvin harvan suosikkibrändi. Tämän kysy-
myksen ohessa kysyttiin myös, miksi vastattu brändi on suosikki. Vastaajat, jotka valitsivat Sun-
kissedin suosikkibrändikseen, perustelivat valintaansa muun muassa seuraavasti: ”halpa ja hyvä 
ja helppo saada”, ”hyvä hinta-laatusuhde”, ”kevyt ja luonnollinen rusketus, helppo levittää, 
miellyttävä tuoksu, ei jää rajoja, edullinen, helposti saatavilla”, ”Sunkissedin tuotteet ovat 
hyvää vastinetta hinnalleen, ne tuoksuvat hyvältä ja ovat riittävän pitkäkestoisia mieleeni”, 
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”pari sävyvaihtoehtoa oman ihonvärin mukaan (kylmä tai lämmin) ja geeli sopi myös mun atoop-
piselle iholle”, ”pysyy hyvin, lähtee nätisti pois eikä väri ole oranssi” sekä ”hyvä pigmentti ja 
kauniisti levittyvä”. Sunkissedin suosikkibrändikseen nimenneet vastaajat pitävät Sunkissedin 
tuotteita siis edullisina, mutta silti laadukkaina. 
 
Yksi vastaajista vastasi suosikkibrändeikseen sekä Sunkissedin että Vita Liberatan ja kertoi pi-
tävänsä näistä brändeistä, koska ne pysyvät hyvin ja antavat kauniin rusketuksen. Hän siis piti 
kahta hyvin eri hintaista brändiä toimivuudeltaan samanarvoisena. Sunkissed on hyvin edullinen 
brändi ja jotkut kuluttajat kokevat sen olevan silti yhtä laadukas kuin kalliit brändit.  
 
Inhokkibrändi 
 
Seuraavaksi selvitettiin vastaajien inhokki -itseruskettava kosmetiikkabrändi. Myös tämä oli 
avoin kysymys, johon vastaajat saivat vapaasti vastata inhokkibrändinsä. Tähänkin kysymykseen 
vastasivat vain itseruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttävät tai käyttäneet 173 vastaajaa. 
Vastausten avulla saatiin selvitettyä, kuinka moni mieltää Sunkissedin inhokkibrändikseen ja 
miksi. 
 
 
Kuvio 9: Inhokkibrändit 
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Sunkissed mainittiin inhokkibrändiksi 7 kertaa, eli 4% vastaajista piti Sunkissediä inhokkibrän-
dinään. Vastausten perusteella selväksi inhokkibrändiksi nousi Dove, joka mainittiin 54 kertaa. 
Hyvin moni vastaaja vastasi, että heillä ei ole selvää inhokkibrändiä. Vastaajat, jotka valitsivat 
Sunkissedin inhokkibrändikseen, perustelivat valintaansa seuraavasti: ”En ole varma oliko ky-
seinen merkki mutta väri levittyi epätasaisesti ja kului hetkessä pois.”, ”Tuotteen väri oli iholla 
oranssi!”, ”väri ok pysyvyys huono”, ”tummin sävykin vaalea ja kuluu samantien pois”, ”oli 
epätasainen jälki”, ”kuraa” sekä ”pysyy maksimissaan päivän ja lähtee rumasti”. Kyseiset vas-
taajat eivät olleet tyytyväisiä Sunkissedin tuotteiden laatuun. Erityisesti värin sävyyn ja sen 
pysyvyyteen oltiin tyytymättömiä.  
 
Vastaajien keskuudessa suurempi osa mainitsi Sunkissedin suosikkibrändikseen kuin inhokki-
brändikseen, mitä voidaan pitää positiivisena asiana. Sunkissed ei kuitenkaan erityisesti erot-
tunut suurena suosikkina tai inhokkina. Vaikka suurin osa koko kyselyn vastaajista tunnistaa 
Sunkissed-brändin, se ei ole saavuttanut vielä vakaata asemaa käyttäjien keskuudessa, sillä 
vastaajista 94% valitsee suosikkibrändikseen jonkun muun kuin Sunkissedin. 
 
Sunkissedin käyttö ja suosittelu 
 
Seuraavaksi selvitettiin, kuinka moni itseruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttäneistä vastaa-
jista on käyttänyt Sunkissedin tuotteita. Lisäksi selvitettiin, kuinka moni vastaajista suosittelisi 
Sunkissedin tuotteita. Näiden vastausten perusteella pystyttiin myös näkemään, kuinka moni 
Sunkissedin tuotteita käyttäneistä suosittelisi niitä. Kysymykseen valitut muut vastausvaihto-
ehdot olivat aikaisemmin SWOT-analyyseissä analysoituja kilpailijabrändejä. 
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Kuvio 10: Itseruskettavien kosmetiikkabrändien käyttö 
 
 
Kuvio 11: Itseruskettavien kosmetiikkabrändien suosittelu 
 
173:sta vastaajasta 46 oli käyttänyt Sunkissedin tuotteita. Sunkissediä oli käytetty kaikista vä-
hiten verrattuna kilpailijabrändeihin. Vastaajista 9 ei ollut käyttänyt mitään kyseisistä brän-
deistä. Vastaajista 29 suosittelisi Sunkissediä, joista 26 oli käyttänyt Sunkissediä aikaisemmin 
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ja 3 ei ollut. Täten voidaan todeta, että 46 Sunkissedin tuotteita käyttäneestä 20 ei suosittelisi 
tuotteita käyttönsä jälkeen. Noin puolet Sunkissedin käyttäjistä ei siis suosittelisi tuotteita. 
Vastausten perusteella voidaan päätellä, että Sunkissed ei ole yhtä tunnettu ja suosittu verrat-
tuna muihin kilpaileviin brändeihin, koska sitä oli käytetty vähiten. Voidaan myös päätellä, että 
huomattavan suuri osa käyttäjistä ei ollut tyytyväinen tuotteisiin ja ei siksi suosittelisi niitä 
muille. Lisäksi 24 vastaajista ei suosittelisi mitään kyseisistä brändeistä eli nämä vastaajat eivät 
suosittelisi myöskään Sunkissediä.  
 
Perustelut ja ominaisuudet  
 
Kyselyssä selvitettiin myös millä perusteella kuluttajat valitsevat itseruskettavan kosmetiikka-
tuotteen sekä mitä ominaisuuksia he toivovat näiltä tuotteilta. Asemoinnin onnistumista hel-
pottaa, kun ymmärretään mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajien ostopäätökseen ja millaisten 
ominaisuuksien perusteella he arvioivat tuotteita (Anttila & Iltanen 2001, 113). Vastausten pe-
rusteella pystytään selvittämään, onko Sunkissed osannut tuoda markkinoille tuotteita, jotka 
vastaavat kuluttajien toiveisiin koskien itseruskettavia kosmetiikkatuotteita.  
  
Kysymykset olivat monivalintakysymyksiä. Molemmissa kysymyksissä ohjeistettiin valitsemaan 
kolme tärkeintä valintakriteeriä, mutta osa vastaajista valitsi enemmän tai vähemmän kuin 
kolme vastausvaihtoehtoa. Tämän vuoksi vastausten analysoinnissa otettiin huomioon, että vas-
taaja on saattanut valita alle tai yli kolme vastausvaihtoehtoa. Vastauksista analysoitiin eniten 
esille tulleita asioita eikä kolmea eniten vastattua vastausvaihtoehtoa. Annettujen vastausvaih-
toehtojen lisäksi vastaajat pystyivät halutessaan antamaan myös oman vastauksen. 
 
Vastaajilta kysyttiin millä perusteella he valitsevat itseruskettavan kosmetiikkatuotteen. Vas-
tausvaihtoehdoiksi valittiin muun muassa SWOT-analyyseissä brändeistä esille nousseita teki-
jöitä. 
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Kuvio 12: Itseruskettavan kosmetiikkatuotteen valintaperuste 
 
Itseruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttäneet (173) valitsevat itseruskettavan kosmetiikka-
tuotteen pääasiassa toimivuuden, tuotemuodon ja suosittelun perusteella. Myös edullinen hinta 
nousi yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä. Tärkeimmäksi perusteluksi nousi toimivuus, joka valittiin 
150 kertaa. Seuraavaksi eniten valittiin tuotemuoto (136). Näiden jälkeen tärkeimmiksi perus-
teluiksi nousivat suosittelu (113) ja edullinen hinta (78). Muita vastausvaihtoehtoja valittiin 
selkeästi vähemmän, joten niiden ei koettu olevan yhtä tärkeitä itseruskettavaa kosmetiikka-
tuotetta valittaessa. 
  
Näiden vastausten perusteella voidaan sanoa, että kuluttajille kaikista tärkeintä itseruskettavia 
kosmetiikkatuotteita valittaessa on tuotteen toiminta ylipäätään. Itseruskettavan kosmetiikka-
tuotteen on tarkoitus ruskettaa ihoa ilman UV-säteilyä. Kuluttajille on siis tärkeää, että itse-
ruskettava kosmetiikkatuote toimii niin kuin sen oletetaan toimivan. Tuotteen valintaan vai-
kuttaa vahvasti tuotemuoto, sillä erilaiset tuotemuodot saattavat käyttäytyä eri lailla ja kulut-
tajilla voi olla erilaisia mieltymyksiä halutun lopputuloksen ja käyttötavan suhteen. Voidaan 
siis olettaa monipuolisesti eri tuotemuotoja tarjoavan brändin olevan etulyöntiasemassa.  
 
Seuraavaksi eniten tuotteen valintaan vaikuttavat ulkoiset tekijät: suosittelu ja edullinen hinta. 
Tästä voidaan päätellä, että monet kuluttajat ostavat itseruskettavan kosmetiikkatuotteen suo-
sittelun eivätkä brändi-imagon tai mainonnan perusteella. Edullinen hinta oli neljänneksi tär-
kein ostopäätöksen peruste vastaajien keskuudessa. Voidaan siis todeta, että kuluttajat eivät 
ole valmiita sijoittamaan itseruskettaviin kosmetiikkatuotteisiin kovin suuria summia. Edulliset 
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itseruskettavat kosmetiikkabrändit ovat näiden tulosten perusteella ostetuimpia. Toisaalta on 
otettava huomioon vastaajien nuori ikä (ka. 22,15), joka saattaa vaikuttaa edullisten brändien 
suosioon taloudellisista syistä. Annettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi vastaajille annettiin 
mahdollisuus kirjoittaa oma perustelu tuotteen valitsemiselle. Vastaukset olivat pääasiassa 
tuotteen toimivuuteen ja käyttöön liittyviä asioita. 
 
Perustelujen jälkeen kartoitettiin kuluttajien itseruskettavilta kosmetiikkatuotteilta toivomia 
ominaisuuksia. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin useita itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden 
käyttöön liittyviä ominaisuuksia.  
 
 
Kuvio 13: Itseruskettavilta kosmetiikkatuotteilta toivotut ominaisuudet 
 
Eniten toivotuiksi itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden ominaisuuksiksi valittiin kestävyys ja 
helppo levitettävyys. Molemmat valittiin 121 kertaa. Kolmanneksi tärkeimmäksi ominaisuudeksi 
nousi nopea kuivuvuus (87). Vastausten perusteella voidaan päätellä kuluttajien toivovan tuot-
teiden olevan pitkäkestoisia ja helppokäyttöisiä. Kuluttajat oletettavasti haluavat, että tuo-
tetta ei tarvitse käyttää päivittäin vaan sen toivotaan antavan pitkäkestoisen rusketuksen. It-
seruskettavia kosmetiikkatuotteita käyttävät kuluttajat haluavat ihon näyttävän ruskettu-
neelta, kun UV-säteilyn avulla ruskettuminen ei ole mahdollista tai haluttua. Oletettavasti rus-
ketuksen saavuttamisen halutaan olevan mahdollisimman helppoa ja nopeaa, minkä vuoksi mo-
net vastaajat toivovat itseruskettavilta kosmetiikkatuotteilta helppoa levitettävyyttä ja nopeaa 
kuivuvuutta. Nämä ominaisuudet takaavat myös tasaisen ja laikuttoman rusketuksen.  
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Vastaajien valinnat olivat jakautuneet melko tasaisesti loppujen vastausvaihtoehtojen välillä. 
Ainoastaan poispestävyys valittiin vain kolme kertaa. Vastausten perusteella voidaan todeta, 
että pitkäkestoisen rusketuksen antavat itseruskettavat kosmetiikkatuotteet ovat kuluttajien 
keskuudessa kysytympiä kuin poispestävät ja vain hetkellisesti ruskettavat tuotteet.  
 
Mielikuvat 
 
Brändimielikuvia koskeviin kysymyksiin vastasivat kaikki 200 vastaajaa. Kyselyssä selvitettiin 
vastaajien mielikuvia Sunkissedistä sekä neljästä muusta kilpailijabrändistä, joita analysoitiin 
myös SWOT-analyyseissä. Kyselyssä kysyttiin mielikuvia kilpailijabrändeistä, jotta vastaajalle 
ei kävisi ilmi, että kyselyn tarkoituksena on selvittää mielikuvia Sunkissedistä. Kysymykset oli-
vat monivalintakysymyksiä ja vastaajaa ohjeistettiin valitsemaan neljä eniten brändiä kuvaavaa 
vastausvaihtoehtoa. Osa vastaajista valitsi kuitenkin joko vähemmän tai enemmän kuin neljä 
vastausvaihtoehtoa. Tästä huolimatta vastauksista erottui muutama tekijä. Lisäksi vastaajia 
ohjeistettiin valitsemaan ainoastaan ”ei mielikuvaa”, jos hänellä ei ole mielikuvaa brändistä 
tai brändin itseruskettavista kosmetiikkatuotteista. Osa vastaajista kuitenkin valitsi sekä ”ei 
mielikuvaa” ja muita vastausvaihtoehtoja. Vastauksia muista brändeistä hyödynnettiin myö-
hemmin asemointikartan laatimisessa. 
 
 
Kuvio 14: Mielikuvat Sunkissed–brändistä 
 
49
4
15
27
8
13
10
14
10
16
0
15
7
1
14
20
10
131
0 20 40 60 80 100 120 140
Edullinen
Kallis
Laadukas
Laadultaan keskiverto
Huonolaatuinen
Monipuolinen valikoima
Suppea valikoima
Tunnettu
Tuntematon
Trendikäs
Vanhanaikainen
Houkutteleva
Tylsä
Edelläkävijä
Seuraa muiden perässä
Helposti saatavilla
Huonosti saatavilla
Ei mielikuvaa
Miten kuvailisit Sunkissed itseruskettavaa 
kosmetiikkabrändiä?
 49 
Vastaus ”ei mielikuvaa” valittiin yhteensä 131 kertaa eli 65% vastaajista sanoo, että heillä ei 
ole selkeää mielikuvaa brändistä. Kilpailijoihin verrattuna Sunkissedillä oli eniten ”ei mieliku-
vaa” vastauksia. On huono asia brändin kannalta, että näin monella kuluttajalla ei ole selkeää 
mielikuvaa brändistä. Tämä tarkoittaa, että brändi ei ole tai ei ole vielä asemoitunut selkeästi 
kuluttajien mieliin. Asemointi ei siis ole joko onnistunut tai se on vielä vaiheessa.  
 
Vastaajien selkein mielikuva Sunkissed–brändistä oli edullisuus (49 kertaa) ja tämän jälkeen 
keskiverto laatu (27 kertaa). 20 vastaajaa pitää Sunkissediä myös helposti saatavilla olevana. 
Kukaan vastaajista ei pidä Sunkissediä vanhanaikaisena. Hyvin harva vastaajista piti sitä myös-
kään edelläkävijänä tai kalliina. Vaikka monella vastaajalla ei ollut selkeää mielikuvaa Sunkis-
sed–brändistä voidaan vastausten perusteella sanoa, että osan vastaajien mielestä Sunkissed on 
edullinen ja trendikäs brändi, joka on laadultaan keskiverto ja helposti saatavilla. 
 
Viimeisenä oli avoin kysymys, jossa selvitettiin mitä vastaajat kaipaavat itseruskettavien kos-
metiikkatuotteiden markkinoilla Suomessa. Tähän kysymykseen vastasivat kaikki 200 vastaajaa. 
Eniten toivottiin edullisempia hintoja ja laajempaa valikoimaa. Vastaajat toivoivat esimerkiksi 
suihkussa käytettäviä tuotteita, kestävämpiä levityskintaita, kasvoille tarkoitettuja tuotteita, 
erityisesti vaalealle iholle sopivia tuotteita sekä myös entistä tummempia ja kestävämpiä sä-
vyjä. Vastaajat toivoivat myös suurempaa valikoimaa, erityisesti levityskintaita, marketteihin. 
Moni myös toivoi tuotteita, joissa olisi luonnonmukaisempia ainesosia. 
10.3 Tulosten yhteenveto 
Kuluttajakyselyn vastauksista saadaan melko hyvin selville mitä mieltä kuluttajat ovat Sunkis-
sed-bändistä. Vastaajista 146 eli 73% tunnisti Sunkissedin itseruskettavaksi kosmetiikkabrän-
diksi, mitä voidaan pitää hyvänä asiana. Pitää kuitenkin huomata, että nimi ”Sunkissed” viittaa 
vahvasti aurinkoon ja voidaan siten yhdistää itseruskettavaksi kosmetiikkatuotteeksi. Voi olla 
mahdollista, että osa Sunkissedin itseruskettavaksi kosmetiikkabrändiksi tunnistaneista vastaa-
jista ei ole nähnyt kyseisen brändin tuotteita tai mainontaa ja oikeasti tunnista sitä.  
 
Sunkissedin tuotteita oli 173:sta vastaajasta käyttänyt vain 46. Kuitenkin 146 vastasi tunnista-
vansa brändin. Hyvänä asiana voidaan pitää sitä, että vaikka vastaajat eivät olleet itse käyttä-
neet tuotteita, olivat he silti tunnistaneet brändin. Vähäisestä markkinoinnista huolimatta 
brändi on päätynyt usean vastaajan tietoisuuteen. Huonona asiana tuloksissa voidaan pitää sitä, 
että vaikka moni vastaajista tunnistaa brändin, eivät he ole silti päätyneet ostamaan ja käyt-
tämään Sunkissedin tuotteita. Brändi ei ole siis onnistunut vakuuttamaan kuluttajia tekemään 
ostopäätöstä, vaikka he olisivat tietoisia brändistä. 
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Kuluttajakyselyssä selviää, että kuluttajat arvostavat itseruskettavissa kosmetiikkatuotteissa 
ensisijaisesti hyvää laatua. Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan ole tyytyväinen Sunkissed-tuot-
teiden laatuun, sillä suurin osa ei valitse sitä suosikikseen tai suosittelisi sitä käyttökokemus-
tensa perusteella. Toimeksiantaja haluaisi, että Sunkissediä pidettäisiin laadukkaana brändinä 
sen edullisuudesta huolimatta. Kyselyn tulosten perusteella siinä ei olla pääsääntöisesti onnis-
tuttu koska suurin osa vastaajista ei ollut tyytyväisiä tuotteiden laatuun. Mielikuvakysymyksessä 
todella monella vastaajalla ei myöskään ollut mielikuvaa Sunkissed brändistä. Tämä tarkoittaa, 
että asemointi ei ole onnistunut koska kuluttajien mieleen ei ole saatu selkeää mielikuvaa Sun-
kissed-brändistä. Pieni osa kuluttajista kuitenkin kuvaili Sunkissedia trendikkääksi brändiksi, 
mikä vastaa myös yhteistyökumppanin mielikuvaan brändistä. Tulosten perusteella voidaan siis 
todeta, että asemointi ei ole joko onnistunut tai se on vielä vaiheessa. Tietoisuutta on lisättävä 
oikeanlaisella markkinoinnilla, jotta yhä useammalla kuluttajalla olisi tavoiteltu mielikuva 
brändistä ja haluttu asema pystyttäisiin saavuttamaan laajemmin.  
11 Asemointikartta 
Asemointikartta kuvastaa yrityksen, brändin tai tuotteen sijoittumista markkinoille kilpailijoi-
hin nähden hintaan ja laatuun tai johonkin muuhun ominaisuuteen verraten. Havainnollistava 
kartta edesauttaa yritystä valitsemaan oikeanlaisen asemointistrategian joko nykyisen aseman 
säilyttämiseen tai parantamiseen. Asemointikartan luomiseksi on määritettävä ominaisuudet, 
joilla kuluttajat arvioivat kyseisten markkinoiden brändejä tai tuotteita. Hinta ja laatu ovat 
yleisimmät asemointikartassa käytettävät arvioitavat ominaisuudet. Asemointikartta laaditaan 
piirtämällä pysty –ja vaakasuorat viivat, joiden päihin sijoitetaan arvioitavat ominaisuudet. 
Asemointikartalle sijoittumisen perusteella pystytään arvioimaan brändin asema kyseisillä 
markkinoilla ja miettimään kehityskohteita. (Tuckwell & Keller 2012, 50-51.) 
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Kuvio 15: Asemointikartta Sunkissed-brändistä ja sen kilpailijoista 
 
Asemointikartta (Kuvio 15) määritettiin sekä SWOT-analyyseissä että kuluttajakyselyssä esille 
tulleiden asioiden pohjalta. Hinta osoittautui kilpailija-analyysissä yhdeksi suurimmaksi vertai-
lukohteeksi ja kuluttajakyselyssä vastaajat kertoivat itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden 
ostopäätökseen vaikuttavan eniten tuotteen hinta ja laatu. Tämän asemointikartan perusteella 
Sunkissed asemoituu edulliseksi itseruskettavaksi kosmetiikkabrändiksi, jonka tuotteita vastaa-
jat pitävät laadultaan keskivertoisina.  
 
Sunkissediä pidetään laadultaan huomattavasti parempana kuin tunnetun kilpailija A:n tuot-
teita, jotka ovat kuitenkin hinnaltaan kalliimpia. Kilpailija B asemoituu markkinajohtajaksi laa-
dukkailla ja hintavilla tuotteillaan. Tulosten analysoinnin jälkeen voidaan sanoa, että Sunkis-
sedin ei kannattaisi lähteä haastamaan kilpailija B:tä ja saavuttamaan sen kuluttajia. Kilpailija 
D asemoituu laadultaan ja hinnaltaan selvästi alemmas verrattuna Sunkissediin. Tällä hetkellä 
kilpailija D ei pysty kilpailemaan Sunkissedin kanssa suppean tuotevalikoiman takia. On kuiten-
kin pidettävä mielessä, että kilpailija D on tunnettu ja iso brändi ja se pystyisi helposti laajen-
tamaan itseruskettavien tuotteiden valikoimaansa tulevaisuudessa.  
 
Asemointikartan perusteella voidaan sanoa, että kilpailija C on Sunkissedin pahin kilpailija. 
Kilpailija C:n tuotteet eivät ole huomattavasti kalliimpia mutta vastaajat pitävät brändin tuot-
teita parempilaatuisina. SWOT-analyyseistä käy ilmi, että kilpailija C on myös imagoltaan tren-
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dikäs ja suunnattu lähinnä nuorille kuluttajille. Myös tehtyjen havaintojen perusteella Sunkis-
sed on trendikäs nuorille suunnattu brändi. Se millä Sunkissed pystyy tällä hetkellä kilpailemaan 
ovat hinta ja parempi saatavuus. Sen olisi hyvä kuitenkin pyrkiä kasvattamaan suosiotaan ja 
tunnettuuttaan markkinoinnillisin keinoin erottuakseen kilpailija C:stä ja nousemalla laadulli-
sesti sen ohi.  
12 Pohdinta  
Itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden suosio ja markkinoiden koko ovat kasvaneet Suomessa 
viime vuosien aikana ennätysmäisesti. Uusia brändejä ja tuotteita on tullut paljon lisää, mikä 
on lisännyt myös kilpailua brändien välillä. Erityisesti edullisten brändien on löydettävä kei-
nonsa saavuttaa haluttu asema muihin kilpailijoihin nähden. Erilaisten tutkimusten avulla pys-
tytään selvittämään vallitsevaa kilpailutilannetta sekä onko brändin asemointi onnistunut tai 
mitä toimenpiteitä on tehtävä, jotta tämä saavutettaisiin. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli määrittää Sunkissed-brändin asema kilpailijoihin nähden Suo-
men markkinoilla sekä selvittää kuluttajien brändimielikuvien avulla onko asemointi onnistu-
nut. Asemasta saatiin selkeä vastaus kilpailija-analyysin avulla mutta asemoinnin onnistumista 
oli vaikeampi analysoida, sillä kuluttajakyselyssä niin monella vastaajalla ei ollut mielikuvaa 
Sunkissed-brändistä. Lisäksi on muistettava, että kuluttajakyselyt eivät ole aina 100% luotetta-
via. Vastaajat voivat vastata kysymyksiin epätodenmukaisesti ja huolimattomasti. Lisäksi to-
teutetussa kyselytutkimuksessa vastausten laatuun on saattanut vaikuttaa myös vastaajien kes-
ken arvottu tuotepaketti.  
 
Kilpailija-analyysin ja asemointikartan avulla saatiin määritettyä Sunkissedin asema sen kilpai-
lijoihin nähden sekä selvitettyä mitkä ovat brändin heikkoudet ja vahvuudet sekä kehittämis-
kohteet. Havainnot kilpailija-analyysin SWOT-analyyseihin tehtiin asiakkaalle luonnollisissa os-
tosympäristöissä, mikä vaikutti tulosten luotettavuuteen positiivisella tavalla. Analyyseistä sel-
visi hyödyllistä tietoa kilpailutilanteesta sekä kilpailijarooleista. Analyyseistä kävi ilmi, että 
Sunkissedillä on potentiaalia menestyä itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla, 
sillä se tuo markkinoille jotakin aivan uutta. Se pystyy tarjoamaan kuluttajille laajan valikoiman 
erilaisia tuotteita mutta kuitenkin edullisesti. Laajan tuotevalikoiman ja edullisuuden puit-
teissa se soveltuu hyvin monelle kuluttajalle. Brändin ja yrityksen koon ja resurssit huomioon 
ottaen sen olisi kuitenkin hyödyllisempää ja kannattavampaa kohdistaa markkinointinsa kape-
alle segmentille eikä yrittää saavuttaa kaikkia kuluttajia. Sen ei kannata lähteä haastamaan 
kaikkia kilpailijoita vaan keskittyä yhden tai kahden kilpailijan ohittamiseen. Sunkissedin pitäisi 
pyrkiä istuttamaan laajemmin kuluttajien mieliin mielikuva laadukkaista, mutta edullisista 
tuotteista lisäämällä markkinointia. 
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Nykypäivän kuluttajat ovat tiedonjanoisempia ja mahdollisesti etsivät tietoa eri vaihtoehdoista 
brändien nettisivuilta ja sosiaalisesta mediasta. He vertailevat tuotteita yritysten antamien 
tietojen perusteella ennen ostopäätöksen tekemistä. Lisäksi kuluttajien tekemät havainnot 
brändeistä ja kosmetiikkatuotteista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa vaikuttavat suuresti sii-
hen, minkä tuotteen he ostavat. Tämän vuoksi on ensiarvoisen tärkeää, että brändillä olisi vä-
hintään omat selkeät ja informatiiviset suomenkieliset tuotesivut. Myös suosittelut kuluttajien 
keskuudessa ovat nousseet entistä tärkeämmiksi valintakriteereiksi ostopäästöstä tehtäessä. 
Itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden kohdalla tämän voi huomata esimerkiksi Facebookin 
kauneusryhmissä sekä eri keskustelupalstoilla, joissa yhä enemmän kysytään muilta suosituksia 
ja apua hyvän tuotteen valintaan.   
 
Tutkimuksissa nousi selvästi esille, että Sunkissedillä ei ole yhtä paljon tunnettuutta kuluttajien 
keskuudessa kuin sen kilpailijabrändeillä. Tästä syystä sen tulisi pyrkiä lisäämään näkyvyyttään 
ja vahvistamaan asemaansa kuluttajien mielissä panostamalla enemmän markkinointiin. Yrityk-
sen koon ja resurssit huomioon ottaen se voisi mahdollisesti ulkoistaa markkinoinnin. Markki-
nointi voisi keskittyä pääasiassa aktiiviseen päivittämiseen sosiaalisessa mediassa sekä pitä-
mään tuotetiedot aina ajan tasalla jälleenmyyjien osalta. Lisäksi kattavammat suomenkieliset 
nettisivut toisivat brändille helppoa näkyvyyttä ja lisää informaatiota itse tuotteista kulutta-
jille. Näillä toimenpiteillä Sunkissed-brändi saisi enemmän näkyvyyttä myös eri hakukoneissa 
ja sitä myötä saavuttaisi enemmän kuluttajia toivotulla brändi-imagolla. Markkinointi kannat-
taisi keskittää pääasiassa kesäkuukausiin, kun itseruskettavien tuotteiden käyttö on aktiivi-
sinta. Talvi kuukausina kuluttajia olisi hyvä muistuttaa brändin olemassa olosta ja tuotteiden 
hyödyntämisestä erikoistilaisuuksissa. 
 
Sunkissed-brändi oli uudelleenlanseerattu vasta keväällä 2017. Brändille ei luultavasti ollut eh-
tinyt kertyä tarpeeksi näkyvyyttä ja tunnettuutta, mikä vaikutti saatuihin tutkimustuloksiin. 
Toimeksiantajayritys voisikin teettää saman tyylisen tutkimuksen vuoden päästä ja vertailla 
näitä tuloksia tämän opinnäytetyön tutkimustulosten kanssa. Tuloksia vertailemalla yritys voisi 
selvittää miten markkinoinnilliset toimenpiteet ovat vaikuttaneet Sunkissedin asemaan ja ku-
luttajien mielikuviin. Tällä hetkellä asemointi on epäonnistunut tai vaiheessa, joten yritys pys-
tyisi selvittämään, miten tilanne on vuoden päästä mahdollisesti muuttunut. 
 
Opinnäytetyön aihe päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, joten työn koetaan olevan hyö-
dyllinen yrityksen toiminnalle (Liite 2). Yrityksellä ei ollut entuudestaan selkeää kuvaa itserus-
kettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla vallitsevasta kilpailutilanteesta, eikä siitä ketkä 
olisivat Sunkissedin mahdollisia kilpailijoita. Kilpailija-analyysin myötä yrityksellä on nyt selke-
ämpi kuva Sunkissedin tämän hetkisestä markkinatilanteesta ja sen kilpailijoista. Heille selvisi 
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myös, mitkä ovat Sunkissedin heikkoudet ja vahvuudet, jotka tulisi ottaa huomioon markkinoin-
nissa tulevaisuudessa. Kuluttajakyselyssä selvinneet tulokset kertovat toimeksiantajalle, missä 
tilanteessa asemointi on ja mihin suuntaan sitä on kehitettävä. 
 
Opinnäytetyön tekijät kokivat työn tekemisen mielenkiintoiseksi ja he pääsivät monipuolisesti 
hyödyntämään ja soveltamaan oppimaansa. Tutkimuksellisen osion analysoinnissa nousee sel-
västi esille tekijöiden markkinoinnillinen osaaminen ja ajatteleminen. Opinnäytetyön tekijät 
kokevat oppineensa uutta sekä syventäneensä ja kehittäneensä jo osaamiaan tietoja ja taitoja. 
Tekijät ovat tyytyväisiä työn lopputulokseen ja opinnäytetyössä tiivistyvät asiat, joiden parissa 
tekijät olisivat kiinnostuneita työskentelemään mahdollisesti tulevaisuudessa.  
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Liite 1: Kuluttajakysely 
Tutkimus itseruskettavista kosmetiikkatuotteista kuluttajien keskuudessa Suomessa 
Olemme kaksi estenomiopiskelijaa Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teemme opinnäytetyötä 
liittyen itseruskettaviin kosmetiikkatuotteisiin ja tämä kysely on osa opinnäytetyötämme. Toi-
vomme, että vastaisit seuraaviin kysymyksiin mahdollisimman totuudenmukaisesti. Älä palaa 
täydentämään edellisiä kysymyksiä kyselyn edetessä. 
 
Arvomme vastaajien kesken tuotepaketin, joka sisältää itseruskettavia kosmetiikkatuotteita. 
Mikäli haluat osallistua tuotepalkinnon arvontaan, jätä sähköpostiosoitteesi tutkimuksen lop-
puun. Kaikki vastaukset käsitellään nimettömästi, vaikka jättäisit yhteystietosi arvontaa var-
ten. Kiitos vastauksistasi! 
 
*Pakollinen 
 
1. Ikä * 
______________ 
 
2. Mitkä näistä ovat itseruskettavia kosmetiikkatuotteita tarjoavia brändejä? * 
 L'Oréal  
 Ultrasun  
 St. Moriz  
 NKD SKN  
 philosophy  
 SUNKISSED  
 Garnier  
 EOS  
 Vita Liberata  
 L'Occitane  
 IsaDora  
 ACO  
 Mádara  
 Glamglow  
 Dove  
 Eco by Sonya  
 Nivea  
 St. Tropez  
 
3. Käytätkö tai oletko käyttänyt itseruskettavia kosmetiikkatuotteita? * 
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o Kyllä (Siirtyy kysymykseen 5) 
o En (Siirtyy kysymykseen 4) 
 
4. Kiinnostaisiko sinua käyttää itseruskettavia kosmetiikkatuotteita? * 
o Kyllä (Siirtyy kysymykseen 13) 
o Ei (Siirtyy kysymykseen 13) 
 
5. Mikä on suosikki itseruskettava kosmetiikkabrändisi? * 
_______________________________________________ 
6. Miksi? * 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
 
7. Mikä on inhokki itseruskettava kosmetiikkabrändisi? * 
_______________________________________________ 
8. Miksi? * 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
_______________________________________________ 
 
9. Mitä seuraavista itseruskettavista kosmetiikkabrändeistä olet käyttänyt? * 
 KILPAILIJA A  
 KILPAILIJA B 
 SUNKISSED  
 KILPAILIJA C 
 KILPAILIJA D 
 En mitään näistä 
 
 
10. Mitä seuraavista itseruskettavista kosmetiikkabrändeistä suosittelisit muille? * 
 KILPAILIJA A 
 KILPAILIJA B 
 SUNKISSED  
 KILPAILIJA C 
 KILPAILIJA D 
 En mitään näistä 
 62 
 Liite 1 
 
 
11. Millä perusteella valitset itseruskettavan kosmetiikkatuotteen? Valitse kolme (3) tär-
keintä. * 
 Edullinen hinta  
 Korkea hinta  
 Suosittelu  
 Mainonta  
 Brändi  
 Toimivuus  
 Luonnonmukaisuus  
 Pakkaus  
 Tuotemuoto (voide, mousse tms.)  
 Muu: _________________ 
 
 
12. Mitä ominaisuuksia toivot itseruskettavalta kosmetiikkatuotteelta? Valitse kolme (3) 
tärkeintä. * 
 Kevyesti päivettävä  
 Tumma väri  
 Nopeasti ruskettava  
 Kestävä  
 Poispestävä  
 Kosteuttava  
 Hyvä tuoksu  
 Helposti levitettävä  
 Nopeasti kuivuva  
 Sisältää karttavärin  
 Muu: _______________ 
 
13. Miten kuvailisit KILPAILIJA A:n itseruskettavia kosmetiikkatuotteita? Valitse mielestäsi 
neljä (4) kuvaavinta vaihtoehtoa. Jos sinulla ei ole mielikuvaa brändin itseruskettavista 
kosmetiikkatuotteista, valitse ainoastaan "ei mielikuvaa". * 
 Edullinen  
 Kallis  
 Laadukas  
 Laadultaan keskiverto  
 Huonolaatuinen  
 Monipuolinen valikoima  
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 Suppea valikoima  
 Tunnettu  
 Tuntematon  
 Trendikäs  
 Vanhanaikainen  
 Houkutteleva  
 Tylsä  
 Edelläkävijä  
 Seuraa muiden perässä  
 Helposti saatavilla  
 Huonosti saatavilla  
 Ei mielikuvaa  
 
 
14. Miten kuvailisit KILPAILIJA B itseruskettavaa kosmetiikkabrändiä? Valitse mielestäsi 
neljä (4) kuvaavinta vaihtoehtoa. Jos sinulla ei ole mielikuvaa brändin itseruskettavista 
kosmetiikkatuotteista, valitse ainoastaan "ei mielikuvaa". * 
 Edullinen  
 Kallis  
 Laadukas  
 Laadultaan keskiverto  
 Huonolaatuinen  
 Monipuolinen valikoima  
 Suppea valikoima  
 Tunnettu  
 Tuntematon  
 Trendikäs  
 Vanhanaikainen  
 Houkutteleva  
 Tylsä  
 Edelläkävijä  
 Seuraa muiden perässä  
 Helposti saatavilla  
 Huonosti saatavilla  
 Ei mielikuvaa  
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15. Miten kuvailisit SUNKISSED itseruskettavaa kosmetiikkabrändiä? Valitse mielestäsi neljä 
(4) kuvaavinta vaihtoehtoa. Jos sinulla ei ole mielikuvaa brändin itseruskettavista kosme-
tiikkatuotteista, valitse ainoastaan "ei mielikuvaa". * 
 Edullinen  
 Kallis  
 Laadukas  
 Laadultaan keskiverto  
 Huonolaatuinen  
 Monipuolinen valikoima  
 Suppea valikoima  
 Tunnettu  
 Tuntematon  
 Trendikäs  
 Vanhanaikainen  
 Houkutteleva  
 Tylsä  
 Edelläkävijä  
 Seuraa muiden perässä  
 Helposti saatavilla  
 Huonosti saatavilla  
 Ei mielikuvaa  
 
16. Miten kuvailisit KILPAILIJA C itseruskettavaa kosmetiikkabrändiä? Valitse mielestäsi 
neljä (4) kuvaavinta vaihtoehtoa. Jos sinulla ei ole mielikuvaa brändin itseruskettavista 
kosmetiikkatuotteista, valitse ainoastaan "ei mielikuvaa". * 
 Edullinen  
 Kallis  
 Laadukas  
 Laadultaan keskiverto  
 Huonolaatuinen  
 Monipuolinen valikoima  
 Suppea valikoima  
 Tunnettu  
 Tuntematon  
 Trendikäs  
 Vanhanaikainen  
 Houkutteleva  
 Tylsä  
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 Edelläkävijä  
 Seuraa muiden perässä  
 Helposti saatavilla  
 Huonosti saatavilla  
 Ei mielikuvaa  
 
17. Miten kuvailisit KILPAILIJA D:n itseruskettavia kosmetiikkatuotteita? Valitse mielestäsi 
neljä (4) kuvaavinta vaihtoehtoa. Jos sinulla ei ole mielikuvaa brändin itseruskettavista 
kosmetiikkatuotteista, valitse ainoastaan "ei mielikuvaa". * 
 Edullinen  
 Kallis  
 Laadukas  
 Laadultaan keskiverto  
 Huonolaatuinen  
 Monipuolinen valikoima  
 Suppea valikoima  
 Tunnettu  
 Tuntematon  
 Trendikäs  
 Vanhanaikainen  
 Houkutteleva  
 Tylsä  
 Edelläkävijä  
 Seuraa muiden perässä  
 Helposti saatavilla  
 Huonosti saatavilla  
 Ei mielikuvaa  
 
18. Mitä kaipaisit itseruskettavien kosmetiikkatuotteiden markkinoilla Suomessa? * 
__________________________________________ 
__________________________________________ 
__________________________________________ 
__________________________________________ 
 
19. Sähköpostiosoite arvontaan osallistumista varten: 
__________________________________________
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Liite 2: Toimeksiantajan kommentit 
 
Miten yrityksenne hyödyntää tehtyä opinnäytetyötä? 
 
Hyödynnämme saatua tietoa markkinoinnin ja myynnin edistämisessä, sillä pyrimme laajenta-
maan tuotevalikoimaamme vuoden 2018 aikana. Lisäksi Sunkissed-brändillä on opinnäytetyöstä 
saatujen tietojen perusteella mahdollisuus kasvaa markkinoiden kattavimmaksi itserusketta-
vaksi kosmetiikkabrändiksi.  
 
Mitä uutta ja/tai odottamatonta tuli esille opinnäytetyöprosessin aikana tai tuloksissa? 
 
Yllätyksenä tuli hintamielikuvan vaikutukset kuluttajien käyttäytymiseen. Kilpailutilanne tuli 
yllätyksenä ja meidän on yrityksenä tunnettava kilpailijat paremmin. Tästä opinnäytetyöstä 
saimme juuri kaipaamaamme tietoa Sunkissedin kilpailijoista. Myös se, millä perusteilla ostaja 
valitsee tuotteen (toimivuus, käyttömukavuus, suosittelu, edullinen hinta) oli meille yllättävää 
ja tärkeää tietoa. Tutkimuksesta selvisi meille myös, että kattomarkkinointi ei välttämättä lisää 
myyntiä. 
 
Miten kuvailisitte yhteistyötä opinnäytetyöntekijöiden kanssa? 
 
Sanna ja Hanna ovat reippaita, ulospäinsuuntautuneita, omatoimisia ja tunnollisia. Oli ilo toi-
mia toimeksiantajana heidän opinnäytetyössään ja olemme erittäin tyytyväisiä työn lopputu-
lokseen. Saimme paljon hyödyllistä tietoa, joka ohjaa yrityksemme toimintaa jatkossa. Toi-
vomme jatkavamme yhteistyötä Laurean opiskelijoiden kanssa myös tulevaisuudessa. 
